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Representación audiovisual del machismo en la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es 
violencia”: análisis de las prácticas culturales machistas en los spots guantes de box y cavernícola. 
Audiovisual representation of machism in the campaign "Reacts Ecuador; machism is violence": 
analysis of sexist cultural practices in the publicity spots "boxing gloves" and "caveman" 
RESUMEN 
Analizar las prácticas y representaciones del machismo ecuatoriano en los spot publicitarios “guantes 
de box” y “cavernícola” mediante la estructura de análisis propuesta por Demetrio Brisset. Análisis que 
complementado con  la investigación  sobre desigualdad de género y el contexto social referente a los 
índices de violencia contra la mujer, permitió determinar la representación audiovisual del machismo.  
El estado ejecuta un plan de prevención contra la violencia machista y financia la campaña “Reacciona 
Ecuador; el machismo es violencia”. Esta campaña de comunicación se somete a un análisis que 
permite describir sus alcances y limitaciones. De esta campaña, los spot publicitarios “guantes y 
cavernícola” fueron seleccionados para el análisis audiovisual según la estructura antes mencionada.  
Se concluye que el sustento teórico, los análisis y las opiniones de los grupos de debate e informantes 
calificados, han permitido enunciar que los mensajes de los spot han sido estructurados de manera 
ineficiente y consecuentemente no consiguieron dar cumplimiento a los objetivos planteados como 
campaña. 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN AUDIOVISUAL / ANÁLISIS AUDIOVISUAL / MACHISMO / 
VIOLENCIA CONTRA LA MUJER / REPRESENTACIÓN / SPOT.  
xi 
ABSTRACT 
Analyze the practices and representations of the Ecuadorian sexism in advertising spot "boxing gloves" 
and "caveman" by structure analysis given by Demetrio Brisset . Analysis supplemented with research 
on gender inequality and the relation to the rates of violence against women social context, revealed the 
audiovisual representation of machismo. 
The state runs a prevention plan against gender violence and finances the " Talk Ecuador; machismo is 
violence " campaign. This communication campaign is subjected to an analysis that allows describing 
its scope and limitations. In this campaign, the advertising spot "gloves and caveman" were selected for 
analysis by audiovisual aforementioned structure. 
It is concluded that the theoretical basis, analyzes and opinions of the discussion groups and informants 
have allowed state that spot messages are structured inefficiently and consequently failed to comply 
with the stated objectives and campaign. 
KEYWORDS: AUDIOVISUAL COMMUNICATION / AUDIOVISUAL / MACHISM / VIOLENCE 
AGAINST WOMEN / REPRESENTATION / SPOT ANALYSIS 
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INTRODUCCIÓN 
En nuestro país se ha identificado al machismo como el ejercicio de la violencia contra la mujer. 
Datos estadísticos y resultados de investigaciones han concluido que aproximadamente el 60% de 
la población femenina a nivel nacional ha sido víctima de diferentes formas de violencia: física, 
psicológica, sexual o patrimonial.   
El machismo es un comportamiento que se estructura y perpetúa en las relaciones asimétricas entre 
hombre y mujer. Son conductas, actitudes y creencias adquiridas, donde el hombre tiene roles 
preponderantes en relación a la mujer, con la finalidad de mantener las estructuras sociales. Una 
muestra de ello, son los elevados índices de violencia que sobrepasan el 50% en cada provincia.  
Entre las políticas de Estado en el 2007 se crea el Decreto Ejecutivo N° 620, que contempla la 
erradicación de la violencia de género y compromete al Estado a garantizar los medios y recursos 
para eliminar la violencia contra la mujer. Bajo este marco ejecutorial se desarrollo el “Plan 
nacional de erradicación de la violencia de género” y se crea la campaña nacional “Reacciona 
Ecuador; el machismo es violencia” que por medio de una serie de spots audiovisuales busca llegar 
con su mensaje a la sociedad sobre como identificar, prevenir  y reaccionar ante esas situaciones.  
En consecuencia de la campaña se ha pensado como tema del presente trabajo de investigación y 
análisis, la: Representación audiovisual del machismo en la campaña “Reacciona Ecuador; el 
machismo es violencia”: análisis de las prácticas culturales machistas en los spots Guantes de box y 
Cavernícola. 
Objetivo General   
Analizar cómo en los spots “Guantes de box” y “Cavernícola” se identifican las prácticas y 
representaciones del machismo.  
Objetivos Específicos 
 Contrastar las representaciones de imagen, palabra y locación del machismo en los spot
“Guantes de box” y “Cavernícola”  con el discurso de la sociedad.
 Valoración del sentido y la validez en la representación  del machismo de los spot “Guantes de
box” y “Cavernícola”
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 Demostrar si los spot “Guantes de box” y “Cavernícola”   cumplen con los objetivos de la
campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es violencia”; a partir de grupos de debate e
informantes calificados.
Por lo cual, la estructura del trabajo en su primer capítulo contiene una investigación bibliográfica 
sobre cómo se ha ido construyendo históricamente la desigualdad de género, los primeros debates 
del feminismo y el paso a la conceptualización de el machismo. Como se verá en el segundo 
capítulo.  El machismo una vez identificado, revela el grado de afectación social a través de 
estadísticas que reflejan la situación de la violencia contra la mujer en Ecuador. Este discurso 
machista se ha podido identificar y demostrar con ejemplos de piezas publicitarias, la reproducción 
de mensajes erróneos sobre los roles de género.  
En el tercer capítulo del presente trabajo se ha realizado un análisis de la campaña “Reacciona 
Ecuador; el machismo es violencia”.  La estructura analítica de campañas de comunicación fue 
tomada de Clemencia Rodríguez, Rafael Obregón y Jair Vega. Este análisis ha permitido conocer 
los objetivos de la campaña, el estudio previo a la elaboración de las piezas publicitarias y los 
resultados posteriores a la difusión de los mensajes. En el cuarto capítulo, se ha podido obtener una 
base de información que permite encontrar relaciones entre los datos que sustentan la campaña y el 
contenido de las piezas audiovisuales. Los spot publicitarios “guantes” y “cavernícola” se han 
analizado con la estructura fílmico y audiovisual de Demetrio Brisset que ha permitido fraccionar 
las piezas audiovisuales en su contenido técnico, semiótico y bajo el contexto social. De esa 
manera, poder determinar si el mensaje ha sido estructurado de manera que represente las prácticas 
culturales machistas de Ecuador.    
Al finalizar en el quinto capítulo se exponen las conclusiones y recomendaciones producto de la 
amplia investigación y colaboración de grupos de debate e informantes calificados que han sido 
pieza clave para hacer valoración del sentido y validez en las representaciones audiovisuales que se 
han hecho del machismo en los spot de televisión, y consecuentemente demostrar con la amplia 
investigación si los spot “Guantes” y “Cavernícola” cumplen con el objetivo de la campaña desde 
donde fueron concebidos.   
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JUSTIFICACIÓN 
Ecuador tiene altos índices de violencia machista y eso es una situación alarmante debido a que ese 
comportamiento negativo tiene graves repercusiones en la formación del proceder de las nuevas 
generaciones. Debido a que reproducen estos patrones de conducta adoptados de la sociedad. Por 
ello que es importante realizar un análisis global de la elaboración de campañas de comunicación 
enfocadas a informar y prevenir en la sociedad las malas prácticas culturales, específicamente en el 
contenido de los mensajes que se emiten masivamente. 
El presente trabajo de investigación ha sido elaborado por motivación personal, una postura crítica 
e inconforme en relación a como se dan los mecanismo por los cuales el machismo y la violencia 
de género, siendo formas antiguas de relación humana no han podido desaparecer en la actualidad. 
El interés personal por conocer si las acciones del Estado tienen eficiencia en su intento por 
concientizar en informar a la ciudadanía, oportunidad que se ha aprovechado para analizar los spot 
que con su mensaje buscan generar cambios en la sociedad Ecuatoriana y poder obtener 
conclusiones que permitan el conocimiento de cómo se deben estructurar mensajes audiovisuales e 
informativos para provocar cambios radicales y positivos en los ciudadanos. 
La construcción adecuada de los mensajes permiten una decodificación apropiada por parte de los 
espectadores y el mensaje emitido abra cumplido con los objetivos propuestos por el emisor; sin 
embargo, la construcción errónea del mensaje limitara las posibilidades de conseguir resultados 
positivos por parte de las audiencias. Por ese motivo es necesario el análisis de los spot de la 
campaña y develar si estos han logrado atraer el interés de los ciudadanos y generar reacciones 
adecuadas. 
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CAPÍTULO I 
DE LA ASIMETRÍA DE GÉNEROS A LA CONCEPTUALIZACIÓN DE MACHISMO 
1.1.-  Construcción histórica de la desigualdad entre géneros 
El presente capítulo tiene como propósito mostrar las bases teóricas de Simone de Beauvoir, 
donde la diferencia de género tiene antecedentes en los diferentes periodos de la historia de la 
humanidad, la cual está estrechamente vinculada a los modos de producción. Donde las funciones 
que le eran asignadas a la mujer servirán de argumento para asociar la feminidad con debilidad y 
dependencia económica hacia el hombre.  
… engendrar, amamantar, no constituyen actividades, son funciones naturales; ningún
proyecto les afecta; por eso la mujer no encuentra  en ello el motivo de una altiva 
afirmación de su existencia; sufre pasivamente su destino biológico. Las faenas domesticas 
a que está dedicada, puesto que son las únicas conciliables con las cargas de la maternidad, 
la confinan en la repetición y la inmanencia; son faenas que se reproducen día tras día, bajo 
una forma idéntica que se perpetua casi sin cambios siglos tras siglo; no producen nada 
nuevo.
1
 
El trabajo del hombre tiene importancia vital y lo viste de valentía y valor para el clan
2
. El hombre 
es el sujeto que caza, asesina en la guerra y protege a su clan, ya que tiene como obligación 
arriesgar su propia vida por preservar la horda; sin embargo, la mujer, por estar gran parte de su 
tiempo en el embarazo, no es partícipe de las actividades peligrosas y queda relegada a la sombra 
de la superioridad masculina que el trabajo le otorga: “La peor maldición que pesa sobre la mujer 
es hallarse excluida de esas expediciones guerreras; no es dando la vida, sino arriesgando la 
propia, como el hombre se eleva sobre el animal; por ello en la humanidad se acuerda la 
superioridad, no al sexo que engendra, sino al que mata”3. 
1
 BEAUVOIR, Simone. (2005). El segundo sexo. España: Ed. Siglo Veinte.  p. 24-25 
2
 Se hace referencia a las sociedades primitivas que duraron entre 3000 a.C.- 476 d.C. Que como medio de 
producción poseían la caza, la pesca y cosecha de frutos.  Véase  Engels, 1891; p. 25-95. 
3
 Ibíd.  p. 24 
5 
En el feudalismo aparece la institución del matrimonio, donde la religión tiene pleno control sobre 
las mujeres, las propiedades y los hijos. La mujer representa para el hombre una propiedad al igual 
que la tierra en la que trabaja.  Según Beauvoir, la mujer es víctima constante de violencia y 
hostilidad social, por lo que afirma que: 
La mujer va a quedar estrechamente sometida al patrimonio y, por consiguiente, al grupo 
familiar: las leyes la privan incluso de todas las garantías que les eran reconocidas a las 
mujeres…; su existencia transcurre en la incapacidad y la servidumbre. Bien entendido, 
está excluida de los asuntos públicos, todo <<oficio viril>> le está rigurosamente 
prohibido; y en su vida civil es una eterna menor.
4
 
En el capitalismo, en su intento de otorgar derechos al sujeto, el trabajo le devolvería la dignidad a 
la mujer y la capacidad de apropiarse de sus decisiones económicas, por lo que el  primer paso fue 
buscar la independencia social y autonomía civil. “He ahí la gran revolución que transforma en el 
siglo XIX la suerte de la mujer y abre para ella una nueva era”5 
De manera que  las mujeres eran reclutadas para trabajar estrictamente en las fábricas textiles, lugar 
en el que laboraban en malas condiciones con jornadas extensas y  un sueldo inferior al de los 
hombres. Esto ocurrió debido a que ellos tenían el control de los primeros sindicatos, era poco lo 
que las obreras podían hacer para reclamar por mejores condiciones laborales. 
La mujer reconquista una importancia económica que había perdido desde las épocas 
prehistóricas, ya que se escapa del hogar y desempeña en la fábrica una parte específica en 
la producción. (…) la diferencia de fuerza física entre trabajadores masculinos y femeninos 
se encuentra anulada.
6
 
Para finales del siglo XVIII, la revolución francesa y la Declaración de los Derechos del Hombre y 
Ciudadano de 1789, son el punto de debate en el que se busca la inclusión de los derechos civiles y 
laborales de la mujer. Fue para 1791 que Olimpia de Gouges donde se elabora una suerte de copia 
de la declaración de los Derechos del Hombre en versión femenina, llamada “Declaración de los 
4
 Ibíd.  p. 31 
5
 Ibíd.  p.43 
6
 Ibíd.  p.43 
6 
derechos de la mujer y ciudadana”.7 Esto se dio como una manera de reclamar la redacción de 
nuevas leyes en las que la mujer debe gozar derechos y ser un actor participe de los diferentes 
procesos sociales que se dan en el lugar de trabajo. 
1.2.-  Primeros debates feministas y delimitación del machismo 
A mediados del siglo XIX, movimientos sufragistas promueven la participación de la mujer en 
decisiones civiles como ciudadanas y obreras que demandan  la disminución de  la jornada laboral 
a 10 horas, remuneraciones similares al hombre, descanso y vacaciones pagadas para las mujeres 
embarazadas. 
La condición de obrera hace a la mujer replantearse  su rol social, siendo la exigencia de sus 
derechos civiles y laborales  los primeros debates feministas. Las demandas sobre la hostilidad 
social y violencia de género fueron temas que quedaron suspendidos, porque, primero, habría de 
lograrse el reconocimiento de la mujer como sujeto de derechos, para que luego los temas de 
violencia y la discriminación sean tomadas como delitos frente la ley, esto en una perspectiva 
global. 
En Ecuador, Matilde Hidalgo de Procel fue la primera mujer en América Latina en ejercer su 
derecho al voto electoral
8
 en 1924
9
, siguiendo la corriente de los “movimientos sufragistas” 
fundados en Europa en 1869. “Si pedimos el voto de la mujer, debe ser, (…) «para defender a 
nuestros hijos de la Guerra, del Vicio y del Crimen; para evitar los funestos males ocasionados 
por la política puesta en manos de inconscientes, irresponsables y criminales”.10 
7
 DÍAZ DIOCARETZ, Myriam. Cultura y diferencia: teorías feministas y cultura contemporánea. España: 
Ed. Anthropos, 1993. p. 25. 
8
 Una vez producida la Revolución Liberal, la Constitución de 1897 estableció que para ser ciudadano se 
requería la edad de 18 años y saber leer y escribir, al contrario de la Constitución anterior (1884) que decía: 
"son ciudadanos los ecuatorianos varones que sepan leer y escribir y hayan cumplido 21 años o sean o 
hubieran sido casados" Véase: Temas sobre feminismo; enGOETSCHEL, Ana María, 2006. p. 127. 
9
 Op. Cit. Beauvoir, 2005. pp.27-28. 
10
BORJA de Icaza, Rosa.  Temas sobre feminismo; en GOETSCHEL, Ana María; Orígenes del feminismo en 
el Ecuador. Ecuador, Ed. Rispergraf,  2006. p. 127. 
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Zoila C. Rendón
11
 en 1922 considera que el pensamiento feminista es un medio de reformar a las 
mujeres (prostitutas y mujeres pobres) por medio de la educación y los oficios. Con el objetivo de 
que puedan tener acceso a la participación pública, por medio de la educación adecuada. 
 “Hagamos campaña (…) en los que, a esas desgraciadas, se les enseñe las artes manuales, 
culturales y  artísticas; hagamos que odien al juego, que adquieran amor al trabajo, sobre todo 
amor al hogar, principio i fin de su existencia y de la sociedad toda misma”.12(Sic) 
De la misma manera, para Victoria Vásconez Cuvi, contemporánea de Rendón, considera que 
cambiar la naturaleza física y moral de la mujer se parte desde la educación ya que , la educación 
que se imparte,  priva de pensar como una mujer profesional independiente y liberada del rol de 
ama de casa. 
La mujer, apta para todo y dotada de libertad, quiere ser libre; su inteligencia pide 
instrucción e ideales; su voluntad, medios para alcanzarlos y su delicadeza leyes que la 
protejan. El feminismo viene a volver útil la vida de la mujer, tiende a dar trabajo y 
protección a la obrera, asilo y defensa al niño infeliz, consuelo a la anciana y enferma. (…) 
La mujer no quiere ser subordinada ni superior al hombre, sino su igual, capaz de 
comprenderle y de ayudarle
13
. 
Por consiguiente, la mujer exige tener presencia en espacios políticos y legales con el objetivo de 
generar códigos legislativos en los que sea incluida, como sujeto de derechos. Por lo que, el 
proceso fue sistemático. Las mujeres fueron conquistando cada espacio a la vez; en sus derechos 
civiles, educativos, laborales; sin embargo, aún no son un punto de debate los roles domésticos que 
subordinan y limitan el espacio de acción femenino.   
La participación de las mujeres indígenas, como Dolores Cacuango, Transito Amaguaña, Rosa 
Alba, fue muy importante. Su movilización sindical empezó en 1927
14
 con la organización de 
huasipungueros, arrimados y yanaperos de hacienda para exigir derechos a la tierra, eliminación 
de la explotación y acceso a derechos que poseen los mestizos y blancos. Es así que, las demandas 
y necesidades de las mujeres mestizas y de aristocracia contrastaban con las de las mujeres 
11
 Zoila C. Rendón. Cómo se juzga al feminismo verdadero; en GOETSCHEL, Ana María. 2006. 
Op. Cit. pp.93-95. 
12
 Ibíd.  p. 95. 
13
 VÁSCONEZ,  Victoria. Honor al Feminismo; en GOETSCHEL, Ana María; Orígenes del feminismo en el 
Ecuador. Ecuador: Ed. Rispergraf, 2006. p. 127 
14
 CONSEJO Nacional de las Mujeres. Datos estadísticos sobre la mujer ecuatoriana. Ecuador: CONAMU, 
2009. p. 95-100 
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indígenas, quienes necesitaban librarse de la explotación, marginalidad y discriminación para luego 
pensar en exigir sus derechos. 
En los años sesenta las Naciones Unidas toman en cuenta al feminismo como un tema de 
investigación social con miras en crear políticas públicas, que atiendan las exigencias y necesidades 
de las mujeres. El acceso a la educación hace que muchas profesionales cuestionen las actividades 
domésticas y la educación conservadora que reproduce patrones machistas a las nuevas 
generaciones. 
La categoría de „género‟15 aparece en los debates de los años noventa en el que se expone, que es 
ser hombre y que es ser mujer. De igual forma se plantea que el proceso de identidad se va 
construyendo social y culturalmente, más no, como una condición natural. De esta manera, la 
subestimación masculina pierde justificativo, al ser eliminado el devaluado argumento histórico de 
que la mujer es por su condición inferior al hombre, se generan nuevos puntos de debate en el que 
se busca cambiar y modificar aquella construcción social del machismo.   
Los debates feministas anteriormente planteados han servido para dar un escenario histórico 
contextual, al desarrollo de las prácticas sexistas, que luego adoptaron el nombre de machismo. La 
historia de las demandas feministas permite identificar actitudes y comportamientos que dan la 
categoría de machista a hombres y mujeres. Pero no son suficiente para dar una definición total de 
lo que es machismo. 
1.3.- Identificación, concepto y definición de machismo 
El machismo se manifiesta de múltiples maneras.  En los países europeos el término machismo se 
asocia al hombre latino, es decir se contruye se relaciona con el imaginario social (hombre 
violento, golpeador, intolerante). Según el antropólogo norteamericano Matthew Gutmann, es un 
modo de racismo de no reconocimiento de las practicas sexistas que hay en todos los países. Según 
el autor,  el término „macho‟ y „machista‟ surge con la edad de oro del cine mexicano en los años 
cuarenta. La representación cinematográfica del hombre y la mujer mexicana se  hizo bajo el 
modelo de hombre  “...bravío, generoso, cruel, mujeriego, romántico, obsceno, muy de su familia y 
15
 Los estudios de género, argumentan que ser hombre o ser mujer es una cuestión de identidad, más no tanto, 
como una condición biológica, que hace en el imaginario social a la mujer débil y al hombre fuerte e 
intelectualmente superior. Véase al respecto Judith Butler en El género en disputa (2007). 
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de sus amigos, sometido y levantisco. Y la mexicana es obediente, seductora, resignada, servicial, 
devota de los suyos y esclava de su marido, de su amante, de sus hijos y de su fracaso esencial”.16 
Este modelo, proyectado internacionalmente, se va construyendo como un símbolo de identidad 
nacional.  
El ser un macho es tener un estilo de vida diferente al de un hombre común, representa la 
capacidad de empoderamiento de los espacios, de posesión de las mujeres, de “fuerza bruta”. Hay 
toda una construcción social del macho que va adoptando usos y significaciones distintos en cada 
cultura. Y Gutman afirma que ha pasado a ser un estereotipo característico de los varones 
latinoamericanos.
17
 
El machista, proyectado al mundo a través del cine, ha sido asociado con determinados 
comportamientos sexistas y, luego, utilizado para identificar la actitud prepotente de los hombres 
hacia las mujeres.  
La diferencia entre machismo y sexismo radica en que el primero hace de la masculinidad una 
forma de superioridad y centro de privilegios ante la feminidad; el segundo, es la discriminación y 
subestimación de un sexo hacia el otro, por sus características y condición biológica propia de un 
género.  
La filósofa española Celia Amorós argumenta que el sexismo es una: 
Teoría basada en la inferioridad del sexo femenino que viene determinada por las 
diferencias biológicas entre hombres y mujeres. La construcción de un orden simbólico en 
el que las mujeres son consideradas inferiores a los hombres implica una serie de 
comportamientos y actitudes estereotipados que conducen a la subordinación de un sexo 
con respecto al otro. 
18
 
El sexismo se manifiesta en dimensiones como el lenguaje, la vida sexual y el ámbito laboral. El 
sexismo se da en el lenguaje cuando el término „hombre‟ es utilizado para referirse a todas las 
personas. A consecuencia de ello, la mujer es invisibilizada  y es ahí donde las prácticas discursivas 
16
 FULLER, Norma. Reflexiones sobre el machismo en América Latina; en VALDÉS, Teresa; OLIVARRIA, 
Jose (eds.); Masculinidades y equidad de género en América Latina. Chile: Ed. FLACSO-CHILE.1998. p. 
258. 
17
 Op. Cit. VALDÉS, Teresa; OLIVARRÍA, Jose. 1998. p.254. 
18
 AMORÓS, Celia. Palabras y conceptos claves en el vocabulario de la igualdad [en línea] Mujeres en red, 
periódico feminista [citado 25 de Marzo de 2012]. Disponible en: 
http://www.mujeresenred.net/spip.php?article1301 
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ocultan la participación femenina. Para Teresa Valdés describe que en las prácticas sexuales, no se 
considera el goce sexual como un derecho de la mujer: “Los mandatos internalizados le dicen al 
varón que el hombre es el activo y penetrador, la mujer es pasiva y penetrada. Para el hombre, la 
mujer es su objeto de conquista, posesión y a veces competencia con otros varones”19 
Por otro lado, el sexismo laboral está presente en la discriminación, ya sea por su género y/o 
inclinación sexual, en los lugares de desarrollo laboral o profesional. Según Valdés, para el 
machista “El trabajo hace al hombre y el hombre es del trabajo (...) es humillante para el varón 
que otro trabaje por él, por ejemplo, que lo haga su mujer”.20 
Según el glosario feminista hecho en Ecuador, se entiende por machismo al “Comportamiento 
individual de desvalorización hacia las mujeres. Se caracteriza por el énfasis en la virilidad, la 
fuerza y el desinterés respecto a los asuntos domésticos por parte de los varones”21.  
Desde un punto de vista más amplio, la psicóloga española Vistoria Sau, marca la diferencia entre 
machismo y sexismo para llegar al concepto en el que:  
El machismo lo constituyen actos físicos o verbales, por medio de los cuales se manifiesta 
de forma vulgar y poco apropiada el sexismo subyacente en la estructura social (…) El 
machista generalmente actúa como tal sin que, en cambio, sea capaz de explicar o dar 
cuenta de la razón interna de sus actos. Se limita a poner en práctica de un modo grosero 
aquello que el sexismo de la cultura a la que pertenece por nacionalidad y condición social 
le brinda
22
 
Sau posee la idea de que el machismo son conductas y comportamientos que se manifiestan, entre 
otras cosas mediante la agresión física y verbal, permitiendo que el sexismo sea considerado como 
una  ideología y práctica general en la que se argumenta el comportamiento machista.  
Norma Fuller, después de hacer un estudio sociológico e histórico contemporáneo sobre el 
machismo en Latinoamérica (fuera del caso mexicano) plantea que hay diversas visiones respecto 
de este problema:  
19
Op. Cit. VALDÉS, Teresa; OLIVARRÍA, José. 1998. p. 23-24. 
20
Ibíd. p. 27. 
21
 COMISIÓN DE TRANSICIÓN Hacia  el Consejo de las Mujeres y la Igualdad de Género. ¿Sabías que…? 
Un glosario feminista. Ecuador: Ed. Manthra, 2011. p. 43. 
22
 SAU, Victoria. Diccionario ideológico feminista. España: Ed. Icaria. 2000. p. 171. 
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Machismo es la expresión de inseguridad de los jóvenes
23
 respecto a su propia virilidad o a 
su capacidad de obtener reconocimiento  de sus pares. Para otros, el machismo es una 
reacción irracional de defensa contra el reto que representa la liberación femenina y la 
irrupción de las mujeres en el espacio público. Se trataría pues, de una reliquia del pasado y 
de un intento de proteger los privilegios masculinos  que han perdido legitimidad.
24
 
Entonces, el machismo se entiende como la superioridad social del hombre a través de varios 
mecanismos, con la finalidad de tener espacios sociales privilegiados en comparación con las 
mujeres. Debido a que el hombre ha sido un sujeto con beneficios sociales, políticos y económicos 
que le permite tener permanencia en la estructura social. 
De todo lo planteado hasta aquí, se puede concluir que el machismo es la manifestación del 
sexismo social que varía según la cultura y opera en diferentes dimensiones, que van desde la 
violencia psicológica y física y hasta la exclusión y subestimación de las mujeres. El machismo es 
una actitud muchas veces inconsciente, por lo que tanto hombres y mujeres pueden ser  machistas.  
23
 El machismo es más común en la juventud porque es una etapa  importante en la vida del hombre, en la 
que él reafirma su hombría para él y la sociedad. Entonces, como consecuencia de ello es más extremado su 
machismo. Véase  Valdés y Olavarría, 1998. p. 12-35. 
24
FULLER, Norma; en VALDÉS, Teresa; OLIVARRÍA, Jose (eds.), 1998. p. 265. 
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CAPITULO II 
EL MACHISMO COMO VIOLENCIA DE GÉNERO:  
DE LA VIOLENCIA EN CIFRAS A LA VIOLENCIA SIMBÓLICA EN LA PUBLICIDAD 
2.1-  La violencia contra la mujer en Ecuador 
En el presente capítulo da un acercamiento a la violencia de género contra la mujer. Los datos 
presentados se refieren al grado de la afectación, circunstancias y alcances de las formas de 
violencia  que tienen para relacionarse entre hombres y mujeres ecuatorianos.  
La violencia de género es, también, consecuencia del machismo, y se manifiesta contra las mujeres 
como forma de discriminación y desigualdad. El hombre busca el dominio a través de agresiones 
físicas, psicológicas que concluyen en daños a la integridad física y emocional de la víctima.   
2.2.- Mujeres que han vivido algún tipo de violencia de género a nivel nacional, urbano, rural 
en Ecuador 
En el Ecuador,  de acuerdo con los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadísticas y 
Censos (INEC)  la violencia machista se encuentra en diferentes dimensiones, grupos y clases 
sociales. Por lo que, el estudio realizado por el INEC en 24 provincias, en los sectores urbanos y 
rurales a mujeres de 15 años en adelante se demuestra que 6 de cada 10 mujeres ha vivido algún 
tipo de  violencia de género. En el sector rural la cantidad de mujeres que sufren de algún tipo de 
violencia de género es un poco menor que en el sector urbano: 58,6% frente a 61,3%.  
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2.2.1.- Cuadro estadístico 1: Mujeres que han vivido algún tipo de violencia de género a nivel 
nacional, urbano, rural en Ecuador
 25
 
Fuente: INEC, 2011 
2.3.- Mujeres que han vivido algún tipo de violencia de género por autoidentificación 
6 de cada 10 mujeres independientemente de su autoidentificación étnica han vivido algún tipo de  
violencia de género; presentándose un mayor porcentaje en las mujeres indígenas y 
afroecuatorianas.
26
 Según el último censo de población y vivienda realizada en el 2010, del total de 
mujeres a partir de los 15  años, el 73,21 % se reconoce mestiza, el 6,49% indígena, el 4,10% se 
identifica como afro-ecuatoriano y el 6,24% como blancas. De esta autoidentificación se obtienen 
datos que permiten visualizar a las mujeres que según su identidad étnica tienen altos porcentajes 
de violencia, se ha encontrado que dentro de la totalidad de cada identificación étnica las mujeres 
indígenas tienen el porcentaje más elevado con el 67,8%, en tanto que dentro de las 
afroecuatorianas son agredidas el 66,6%.  Mientras que el 59%  de las mujeres mestizas, son 
maltratadas. Dentro de cada total de las cinco identidades más pobladas, la violencia de género 
supera la mitad.    
25
 INEC. Encuesta nacional  de relaciones familiares y violencia de género contra las mujeres. [Diapositivas] 
en INEC, 2011. [Citado 27 de Abril]. Disponible en: http://www.inec.gob.ec/sitio_violencia/. 
26
 Ibíd. Diapositiva. 10. 
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2.3.1.- Cuadro estadístico 2: Mujeres que han vivido algún tipo de violencia de género por 
autoidentificación 
Fuente: INEC, 2011, cuadro 3, diapositiva 10. 
2.4.- Mujeres que han vivido violencia psicológica, física, sexual y patrimonial 
En Ecuador  1 de cada 4  mujeres  ha vivido violencia sexual, sin embargo la violencia 
psicológica es la forma más recurrente de violencia de género con el 53,9%.
27
  El INEC clasifico 
en cuatro grupos base, las formas de violencia más frecuentes en contra de la mujer ecuatoriana, 
entonces se identifica a la violencia física, psicológica, sexual y  patrimonial. La última hace 
referencia a la apropiación indebida de bienes económicos o derechos patrimoniales del que las 
víctimas son titulares.  En el siguiente cuadro, las cifras de violencia psicológica superan con un 
15,9%, a los tres tipos de violencia antes mencionados. La violencia física con el 38%, es la 
segunda forma más común de violencia  hacia la mujer. Mientras que, las cifras muestran que la 
violencia patrimonial con el 35%, es tan frecuente como las agresiones físicas mientras que la 
violencia sexual está presente en menos de la mitad de los casos.   
27
 Ibíd. Diapositiva. 13. 
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2.4.1.- Cuadro estadístico 3: Mujeres que han vivido violencia psicológica, física, sexual y 
patrimonial 
Fuente: INEC, 2011, cuadro 6, diapositiva 13. 
2.5.- Mujeres que han vivido algún tipo de violencia de género por nivel de instrucción 
En todos los niveles de instrucción la violencia de género sobrepasa el 50%, sin embargo en las 
mujeres que tienen menor nivel de instrucción la violencia llega al 70%.
28
 El levantamiento de 
información, ha sido a nivel nacional, donde se recogieron datos de mujeres de diferentes estratos 
sociales y niveles socioculturales, con el interés de mostrar los índices de violencia indistintamente 
de su formación. Los datos muestran que las mujeres con un nivel básico de instrucción son 
violentadas de forma recurrente, con el 70%. Mientras que las mujeres de nivel académico 
superior-pregrado y posgrado- solamente son el 17%, menos maltratada que las otras. Se demuestra 
que el nivel de instrucción, no es un factor que influya en la prevención de la violencia. 
28
 Ibíd. Diapositiva. 14. 
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2.5.1.- Cuadro estadístico 4: Mujeres que han vivido algún tipo de violencia de género por 
nivel de instrucción 
Fuente: INEC, 2011, cuadro 7, diapositiva 14. 
2.6.- Mujeres que han vivido violencia de género en sus relaciones de pareja, ex parejas y por 
otras personas 
Del total de mujeres que han vivido violencia física, el 87,3%  lo ha hecho en sus relaciones de  
pareja
29
. En este cuadro se muestran la estadística de los tipos de violencia según la relación de 
pareja. El 87% de las mujeres agredidas físicamente, fue por parte de sus parejas y ex -parejas, de 
igual manera los demás tipos de violencia –excepto la patrimonial- tiene el mayor porcentaje en 
quienes son agredidas por  parte de sus novios, esposos, convivientes. Personas con las que 
mantiene relaciones directas de convivencia.  
29
 Ibíd. Diapositiva. 18. 
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2.6.1.- Cuadro estadístico 5: Mujeres que han vivido violencia de género en sus relaciones de 
pareja, ex parejas y por otras personas 
Fuente: INEC, 2011, cuadro 11, diapositiva 18. 
2.7.- Mujeres que han sufrido violencia de género según las razones por las que no han 
decidido separarse 
El 52,5% de las mujeres que han sufrido violencia, considera que  una pareja debe superar las 
dificultades y mantenerse unida.
30
 Como se evidencio en el cuadro anterior, la violencia es 
frecuentemente recibida por parte de las parejas de esas mujeres, en este cuadro, se puede conocer 
las razones más comunes para que las mujeres no hayan decidido separarse de sus parejas. Se 
encuentra que el 52,5% de las mujeres agredidas por sus parejas, no piensan separarse de sus 
agresores, debido a que para ellas es correcto que a pesar de ser agredidas, deben mantener la 
relación de pareja. Esto contrasta, con el 6,7% de mujeres que no se han podido separar de sus 
agresores, por estar bajo presiones y amenazas. Con estos porcentajes, se puede entender que la 
mayoría de mujeres conviven entre diferentes tipos de violencia constante, y  no han tomado 
acciones para evitarlo porque lo consideran una dificultad propia de la convivencia de pareja. 
30
 Ibíd. Diapositiva. 38. 
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2.7.1.- Cuadro estadístico 6: Mujeres que han sufrido violencia de género según las razones 
por las que no han decidido separarse 
Fuente: INEC, 2011, cuadro 29, diapositiva 38. 
2.8.- La violencia machista como práctica cultural de los ecuatorianos 
Las estadísticas de violencia  machista han demostrado que las relaciones de violencia contra la 
mujer son un problema social.  Esto mantiene una relación estrecha con la realidad de los 
ecuatorianos que emplean la violencia como forma de relacionarse por excelencia. Como se vio 
anteriormente, la violencia supera el 50% en todas las provincias haciendo de este hecho un 
problema social que compete al Estado y sus instituciones. 
Las prácticas culturales se evidencian en el vivir común de los ciudadanos y como el hogar es el 
lugar donde la mujer es frecuentemente violentada. La violencia que percibe proviene de personas 
cercanas a su confianza, los agresores en su mayoría reconocidos como su pareja sentimental, 
hermanos y demás familiares la agreden dentro del hogar, convirtiendo este espacio en un lugar 
para minimizar el rol de la mujer, teniendo como consecuencia una negación de su existencia –
como sujeto de derechos-  lo que la hace ser víctima frecuente de violencia machista, dentro del 
espacio donde debería estar más segura.  
19 
46% de mujeres en el país han sufrido violencia física, psicológica o sexual e algún 
momento de su vida (…)  y de esta violencia el 95.22% ocurre en la casa, el lugar donde se 
supone quelas mujeres deberían estar más seguras, es el lugar donde son insultadas, 
golpeadas, violentadas.
31
 
La violencia percibida por las mujeres de parte de sus parejas y entorno social son de orden 
cultural, del poder discursivo implantado en la sociedad. Ni la educación, ni la posición económica 
son factores que puedan prevenir la violencia de género, al igual que el  matrimonio, que no es 
convenio que garantiza el respeto y seguridad de las mujeres.   
Según la investigación del “Instituto Ecuatoriano de Investigaciones y Capacitación de la Mujer” 
(IECAIM). De un total del 18,9 de analfabetismo entre el sector rural y urbano, los hombres 
representan el 8% en tanto que las mujeres son el  10,9%.
32
 Esto se puede relacionar con lo visto 
anteriormente, en las estadísticas del INEC,  sobre que el mayor índice de mujeres víctimas de 
violencia tiene escasa formación, como aquellas que acuden a centros de alfabetización.   
El mayor índice de analfabetismo sea de la mujer se convierte en  un problema social que afecta su 
situación, limita su acceso a la información y a conseguir independencia. Como consecuencia del 
analfabetismo  hombres y mujeres son perjudicados con atropellos sociales, los cuales son: 
explotación laboral y escasa participación pública; pero, es en la mujer donde existe esa doble 
carga que aparte de tener limitado acceso al conocimiento por seguir con esa convención social, se 
queda al cuidado del hogar y al no trabajar se vuelve dependiente de la economía de su pareja.   
A través de la educación los individuos pueden alcanzar espacios de poder, de información, de 
cultura, representación social y liderazgo; aunque,  la mujer que conquista estos espacios es 
probable que comparta su entorno profesional y sentimental con individuos similares a su nivel 
sociocultural; sin embargo, datos muestran que la mujer con instrucción profesional es un  17%  
menos maltratada que aquellas que acuden a centros de alfabetización, y que usualmente son 
jornaleras, campesinas, servidoras domesticas y que  por desconocimiento de los procesos están 
expuestas a ello; por lo tanto, es también un punto importante de ser analizado.  
31
CONVIVIR SIN VIOLENCIA.  Plan para la erradicación de la violencia de género hacia la niñez, 
adolescencia y mujeres. En: Presentación del proyecto a las instituciones que colaboran con el plan. Plan para 
la erradicación de la violencia de género hacia la niñez. Ecuador: Ministerio de Gobierno, Ministerio de 
Justicia, Ministerio de Salud Pública, Ministerio de Educación, IEPS-INNFA, CONAMU, CNNA, Consejo 
de la Judicatura, 2009. 23p. 
32
 INSTITUTO ECUATORIANO DE INVESTIGACIONES Y CAPACITACIÓN DE LA MUJER 
(IECAIM). Datos estadísticos sobre la mujer ecuatoriana,  demografía, salud, educación y empleo. Ecuador: 
Imprenta. Carorland, 2006. pp 36-83. 
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Las mujeres son víctimas de violencia sin importar el nivel de instrucción que posean; no obstante, 
es un factor que las hace victimas de menosprecio y explotación laboral,  se comprende que la 
violencia contra la mujer es evidenciable en cualquier nivel social y no depende del estado civil. 
Existe la violencia psicológica que es un problema cultural, por la forma en cómo se estructuran las 
relaciones sociales y de familia las cuales se pueden equilibrar a través de la educación y de los 
mensajes que son captados en los medios de comunicación. Es por ello que éstos también forman 
parte esencial en la construcción de las relaciones entre individuos; en una noticia, telenovela o 
publicidad se construye el imaginario de lo que es “ser hombre” y “ser mujer”.  
La violencia del hombre hacia la mujer, está en las prácticas culturales porque se encuentra en 
cualquier espacio de interés social, está en la fiesta, la música,  la religión,  la educación  y aquellas 
prácticas donde no está explícita, como la violencia en el lenguaje, la representación simbólica  y 
estereotipación que se hace de la mujer,  principalmente en los mass media. 
2.9.- Machismo en los medios de comunicación 
Los medios de comunicación en su labor diaria de informar, hacen difusión masiva de mensajes, 
muchos de ellos se exponen cuando su contenido sometido análisis, revela que hacen un 
tratamiento de la información que refuerza discursos machistas. Estos discursos se encuentran en la 
manera como se representa a la mujer en las diversas formas de comunicación (prensa, radio, 
televisión) y cómo en esos contenidos se puede reforzar los estereotipos sociales con respecto a la 
mujer.  
La diversidad de contenidos que brindan los medios y específicamente en algunos de ellos,
33
 que 
pretenden mostrar la crudeza y cotidianidad de los ecuatorianos, jerarquizan las noticias y brinda a 
la imagen masculina principal atención, mostrando inclusive las desventajas sociales de la mujer en 
un espacio sin mayor relevancia. Es escaso, casi nulo, el contendido mediático invita a  identificar 
y prevenir el sexismo, el machismo y la discriminación. Así también cómo evitar la violencia 
contra la mujer y grupos GLBTI (lesbianas, bisexuales, transgéneros e intersexuales) a causa del 
machismo social.  
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Así somos, programa transmitido por Ecuavisa, con explicita temática pretende eliminar el machismo en los 
ecuatorianos; sin embargo, es el programa donde en su mayoría se refuerzan estereotipos machistas. Según 
una investigación y estudio de contenido realizado por la CIESPAL en octubre del presente año. Texto que se 
cita a continuación.  
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Cuando el machismo se manifiesta de formas no explícitas, no obvias, como lo hace la violencia 
física, se torna  común que se camufle como una forma más de relacionarse entre hombres y 
mujeres.   
La sociedad pide a los medios de comunicación un papel esencial en este tipo de 
violencia: educar para prevenir. El tratamiento informativo de las noticias 
relacionadas con violencia machista debe suponer una denuncia constante de la 
situación de la mujer, un rechazo a las prácticas de los maltratadores y un 
compromiso ético con el rigor y la verdad a la hora de informar.
34
 
En el contenido de los programas  se muestra la asimetría de género, por tanto, es importante 
evidenciar  la participación de la mujer en el contenido de los medios y no sea un mero actor pasivo 
o activo de la información.
La CIESPAL realizó en el 2013 una “Investigación, capacitación y redes sociales para la justicia de 
género en los medios de comunicación de Ecuador” con el objetivo de conocer la representación 
que en los medios se hace de la mujer. 
En esta investigación se analizó las publicaciones de medios impresos y televisión llegando a varias 
conclusiones en las que se expresa como idea central que la mujer tiene la mayor presencia en 
noticias y contenidos; sin embargo, no ocupa espacios principales, en una jerarquía periodística se 
encuentra subordinada , su presencia aún en temas como violencia de género y feminicidio
35
,  son 
tratados de manera poco profunda y en su mayoría vinculada a los estereotipos del hacer cotidiano 
de una mujer. 
Tanto prensa como televisión continúan ubicando a la mujeres en temas que, por 
un lado, las confinan a los roles tradicionales de género, y las presentan desde 
estereotipos relacionados con el deber ser femenino; y por otro, las sitúan en 
temas afines a la violencia social y de género, muchas veces como destino 
inherente a la vida de la mujer. 
36
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 Feminicidio, entiéndase: asesinato de las mujeres por su condición de mujer, usualmente producto de la 
violencia machista. 
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 AYALA, Alexandra. [cord.] Justicia de género en medios de comunicación ecuatorianos: Estereotipos  y 
representaciones sobre las mujeres. Proyecto: Investigación, capacitación y redes sociales para la justicia de 
género en los medios de comunicación de Ecuador: Ed. CIESPAL. 2013. PP. 209. 
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Teóricos como el sociólogo austriaco Paul Lazarfeld considera que los medios debido a su 
correspondencia con instituciones y/o entidades de poder  buscan reforzar las normas sociales, que 
a su vez son las formas de control sobre el comportamiento de las masas.
37
 En la investigación de 
CIESPAL se confirma que los medios refuerzan la estructura social patriarcal: “Los medios no 
constituyen mayoritariamente espacios en los cuales las mujeres aparecen por fuera del deber ser 
femenino; pocas veces, las representaciones son producto de visiones diferentes o de nuevas 
realidades, pues en los medios (…) predomina la visón tradicional que vuelve casi intocable el 
hábitus patriarcal”.38  Las representaciones frecuentes que en los medios se hace de la mujer, está 
relacionado en su mayoría a lo doméstico y maternal, el ejercicio de la representación es una 
herramienta fundamental para generar la imagen desestereotipada de la mujer y el hombre. 
2.10.- La representación machista de la mujer en los medios y productos audiovisuales 
La representación es aquello que le da una forma material a un concepto. Es la manera de resumir 
en un audio, video o texto (material) un concepto, una idea.  Según Stuard Hall, una de las formas 
que toma un objeto representado se denomina „signo‟: “Representación es la producción de sentido 
de los conceptos en nuestras mentes mediante el lenguaje.”39 
La representación puede dar sentido a las ideas a través de recursos que se pueden percibir 
sensorialmente; sin embargo, no todas las personas tienen iguales  marcos referenciales y 
culturales, por ello no pueden conceptualizar de manera idéntica  y dar el mismo sentido a los 
objetos, pero, gracias a los códigos comunes que comparten los individuos a través del lenguaje se 
puede tener conceptos generales y similares. Si no existe un lenguaje común compartido por los 
individuos, no es posible la asimilación de ideas y las representaciones perderían su sentido y 
significación. 
Según el libro “Cómo analizar un film” del teórico de cine y televisión italiano Francesco  Casetti y 
el catedrático Federico di Chio El trabajo de representar cumple funciones de sustitución <<estar 
en lugar de>> o de reproducción. “por un lado hacia la representación fiel y la reconstrucción 
meticulosa del mundo, y por otro hacia la construcción de un mundo en si mismo, situado a cierta 
37
 MAIGRET, Eric. Sociología de la comunicación y de los medios. Colombia: Ed. Fondo de Cultura 
Económica. 2005. pp. 128-129 
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 Op. Cit. AYALA.2013. p. 214. 
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HALL, Stuart. Representation: Cultura and Representations and Signifying Practices: El trabajo de la 
representación. Inglaterra: Ed. Sage Publications. 1997. p. 4.  
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distancia de su referente.”40 La representación por la función de sustitución tiene dos condiciones, 
la una que crea un mundo distinto, un mundo posible
41
 y la otra condición es aquella que crea un 
mundo  alejado de la realidad. En tanto que la función de reproducción busca ser lo más cercano 
posible a la realidad. 
Las representaciones sociales, tal y como se las definen (…) constituyen un 
proceso de reconstrucción de lo real, de las relaciones entre sujetos y 
sociedad, gracias a las cuales las personas hacen inteligible la realidad.  
En este proceso de reconstrucción de lo real entre sujetos y sociedad no se 
puede pasar por alto el cómo se dan y representan las relaciones entre 
hombres y mujeres, y la manera en que influyen en la reconstrucción de  los 
real.
42
 
Las representaciones de lo real se realizan con el uso de varios recursos comunicacionales, entre 
ellos los productos audiovisuales que serían el empleo complementario de audio y video con la 
finalidad de construir mensajes que puedan ser recibidos con facilidad. “Se estima que cerca del 
94% de las informaciones sobre la realidad exterior que recibe en su cerebro el ser humano 
contemporáneo, llegan por vía audiovisual.”43 
Lo audiovisual es todo lo relacionado con imágenes visuales móviles y animadas, acompañadas de 
sonido o imágenes visuales fijas como las empleadas en presentaciones secuenciales que 
construyen un mensaje que se puede transmitir por algún medio de comunicación. Se considera una 
forma de comunicación que ha sido parte de las transformaciones culturales comunicativas desde 
finales del siglo XIX
44
 cuando se empleó el uso de imágenes y sonidos en conjunto como una 
nueva forma de presentar las noticias en los telediarios.  
El trabajo de los medios; en el cual,  la televisión y  producción audiovisual son un medio más que  
representa y reproduce constantemente la vida social de manera muy cercana, en el caso de las 
noticias y la publicidad, se muestran formas de la vida cotidiana  de los ecuatorianos; sin embargo, 
esa muestra si está cargada de mensajes que no colaboran a la igualdad de género y desarrollo 
social, terminan como un encubridor y conservador de estructuras sociales injustas con la mujer, 
como se expone a continuación:  
40
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 Mundo posible, es un término empleado por cineastas y teóricos de cine como Casetti y di Chio,  para 
denominar al mundo que se crea en una filmación, en la puesta en escena de la historia. 
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MOLES, 1981;22  
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… la justicia de género (…) como el final de las desigualdades entre hombres y
mujeres. Así como el tomar medidas para reparar las desventajas que llevan a la 
subordinación de las mujeres ante los hombres (…) las representaciones sociales 
sobre las mujeres siguen apegadas a parámetros propios de sistemas patriarcales, 
pensamiento androcéntrico, e incluso en ciertos casos, comportamientos sexistas, 
todo lo cual constituye violencia simbólica, pues responde a un habitus 
patriarcal, que conforma a su vez, un poder simbólico.
45
 
La representación por medio de imágenes son el soporte de la comunicación visual y la herramienta 
fundamental que emplean los medios de comunicación por la facilidad con la que se difunde 
masivamente en la sociedad, en el caso de la publicidad, los spots publicitarios son el medio por el 
que se representa la sociedad ecuatoriana, y usualmente utiliza la imagen de la mujer con un par de 
estereotipos que constantemente se repiten; por un lado, la de símbolo erótico que está presente 
como un objeto que induce al consumo mediante la estimulación sexual; por otro lado, la de ama de 
casa, la que conoce de implementos para el cuidado del hogar y los miembros de la familia. “El 
cuerpo femenino representa, así, un objeto de consumo comercial y mediático desde el cual se 
valora a algunas mujeres, por sobre otras características no físicas, aptitudes, capacidades, que 
siempre terminan al servicio del otro, incluidas satisfacciones eróticas.”46 
La imagen de la mujer pasa a ser parte de un mercado publicitario que la devalúa y la minimiza. 
Los medios de comunicación específicamente los noticiarios hacen mal tratamiento de las noticias 
sobre todo en casos de feminicidio
47
,  ya que las agresiones y asesinatos a mujeres se pierde en la 
generalización de los delitos sin haber sido categorizados cada uno de ellos y esto conlleva una 
perdida informativa que pondría en evidencia,  cuáles de todos los casos que se presentan a diario 
son provocados por violencia machista. 
A continuación se demuestra con dos publicidades realizadas por creativos ecuatorianos, para dos 
industrias del país, la reproducción de los estereotipos que la sociedad mediatizada tiene de la 
mujer; el primero, sobre la erotización  de su imagen; la segunda, en el cual se encasilla a la mujer 
como ama de casa. 
45
 Op. Cit. AYALA.2013. pp. 207-208. 
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violencia machista. 
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2.11.- Estereotipos machistas en los spot publicitarios. 
La publicidad es una herramienta comunicativa enfocada a  persuadir y difundir determinados 
productos o ideas, es un método utilizado para incrementar ventas a través de la persuasión y 
difusión de un bien o servicio que ofrece alguna entidad. 
Las prácticas publicitarias se pueden identificar desde hace cinco mil años
48
 por la constante 
necesidad de comunicar a otros individuos. Las prácticas publicitarias identificadas en la 
antigüedad son inscripciones en tablas y papiros de anuncios de productos y servicios que se 
ofrecían.  
Hace 100 años en el incremento acelerado de la industria, la producción y la lógica de mercado, se  
emplea a la publicidad como la principal actividad comunicativa para acrecentar ventas y persuadir 
la opinión del público consumidor de medios. La publicidad con lógicas de mercado tuvo una 
nueva e importante etapa a partir de la revolución industrial y seguidamente la expansión 
norteamericana en el mercado mundial a finales del siglo XIX
49
.   
La historia de la publicidad es no sólo la historia de los anuncios, por más que éstos puedan 
remontar su pasado, con buena voluntad, a tiempos remotos de la humanidad. Es también 
la historia de los medios, del consumo, del progreso y de los cambios en los hábitos 
sociales y económicos de las sociedades a lo largo del tiempo. Hablar de la publicidad, en 
su dimensión más amplia, significa referirse también al nacimiento y desarrollo de la 
fotografía, el teléfono, el cinematógrafo, la radio, al televisión, internet y el celular
50
.  
El comunicador argentino Luis Melnik describe que las huellas de la publicidad a escala 
corporativa, en América Latina se dio con algunas revistas europeas, que llegaban a algunos países 
latinoamericanos con publicaciones a color de electrodomésticos y pocos productos que atraían por 
su presentación, luego se dio paso a los diarios que publicaban anuncios clasificados a blanco y 
negro con la finalidad de comercializar y ofertar; para ese entonces, aún no se explotaba el 
potencial de la radio. Luego se abriría espacio para el cine que representaba un espacio de 
entretenimiento familiar que  abriría la puerta a la televisión para revolucionar a los medios de 
comunicación conocidos hasta el momento.  
48
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La publicidad se convierte en razonamiento y/o emociones. Se informa al detalle de qué se 
trataba y se acude a los sentimientos para obtener un lugar en el calor y memorias 
populares(…) La publicidad, ahora, habla para multitudes que si bien aún eran novatas en 
este juego, comenzaban a discurrir familiarmente si algo era bueno o malo… y lo primero 
de lo que disponían era la publicidad. 
51
 
Podemos concluir que la publicidad no persigue un sólo objetivo, sino que estos son tan diversos 
como las necesidades de los anunciantes; es decir, se generan a la par que aparecen nuevos 
productos, nuevos medios de comunicación, nuevas técnicas de mercadotecnia y a la par que la 
sociedad busca satisfacer sus cada vez, más ilimitados deseos. “La publicidad posee valor en la 
medida en que es actual o, mejor dicho, es actualidad; no hay en ella ligazones con el pasado o 
con el futuro, La publicidad es pura realidad en lo que se refiere a su sistema temporal.”52 
Existe un acercamiento entre la propaganda y la publicidad que pueden llegar a ser confundidos; 
sin embargo, cada una tiene objetivos diferentes. La aplicación de la publicidad tiene objetivos 
mercantiles, consumo en el mercado competitivo; en cambio, la propaganda atiende fines de orden 
político, social o religioso. El fin común entre las dos se encuentra en la búsqueda por modificar e 
influir en el público.  
En la publicidad es frecuente encontrar aquellas narrativas que reflejan momentos, personas u 
objetos en situaciones cotidianas con el objetivo de ligar al público a un mensaje que resulte 
familiar, es ahí donde publicidades como la de “Tubo Rival” y  “Jabón maquinado Ales” hacen una 
representación de la cotidianidad Ecuatoriana, sin reparar que en el discurso este contenido 
implícitamente una sociedad machista. 
La confirmación de prejuicios y conservación de la estructura social se remiten por medio del 
discurso y es ahí cuando los medios son una herramienta preocupante en el  refuerzo de los 
discursos machistas, específicamente cuando las prácticas sexistas se disfrazan e introducen en la 
mente colectiva hasta convertirse en la realidad cotidiana incuestionable y aceptada por todos. A 
continuación se presenta una pieza publicitaria con denso contenido sexista. El presente ejemplo es 
de la publicidad titulada: A mí me dicen, “tubo rival”, realizada en 2011 para la empresa cuencana 
de plásticos y tuberías Rival. 
51
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2.11.1.- Pieza Publicitaria: Tubos Rival 
SEC PL TIEMPO ENCUADRE ANGULO ACCION IMAGEN SONIDO DIALOGO 
C 
O 
N 
S 
T 
R 
U 
C 
C 
I 
Ó 
N 
1 0:00:03 Plano Entero Recto Placa con leyenda 
Música en 
segundo plano 
Voz en off: Una 
historia con tubos 
rival 
2 0:00:08 
Plano 
Americano 
Recto 
Albañiles trabajan en una 
construcción, dos mujeres 
atractivas pasan por el lugar, 
los hombres las miran. 
Maquinaria de 
construcción y 
el silbido de un 
hombre. 
Primer Albañil: Te 
invito a mi castillo, 
yo soy como un 
martillo. 
3 0:00:09 
Plano 
Americano 
Recto 
Las mujeres pasan por en 
frente de otro albañil, que esta 
cerruchando una tablas. 
Maquinaria de 
construcción. 
Segundo Albañil: 
Por esas mujeres yo 
lucho, yo soy como 
un serrucho. 
4 0:00:13 
Plano 
Americano 
Recto 
Las despampanantes mujeres, 
camina sin prestar atención a 
los albañiles. Hasta que el 
tercer albañil que tiene un 
tubo de PVC rival, entre las 
piernas lo abofetea. Las 
mujeres se detienen a verlo y 
le sonríen con gesto de 
coquetería y agrado. 
Sonido de las 
bofetadas al 
tubo de PVC. 
Tercer Albañil: 
Bellas mujeres sin 
igual. A mi me 
dicen "Tubo Rival" 
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5 0:00:18 Primer Plano 
Recto, 
contra-
picado 
Imagen de las tuberías. 
Música en 
segundo plano. 
Voz en off: 
Gruesos, resistentes 
y duraderos. 
Tuberías y 
conexiones de 
plástico "Rival".
Texto: Plásticos 
RIVAL "Sello de 
calidad INEN" 
6 0:00:25 Plano Entero Recto 
Logotipo de la empresa, 
fundido en blanco y entra la 
imagen del equipo de fútbol, 
Barcelona. 
Voz en off: 
Tubos RIVAL 
apoya al ídolo 
Barcelona. 
Voz en off: Tubos 
RIVAL apoya al 
ídolo Barcelona. 
Matriz de análisis elaborada por Valeria Coronel.
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En esta pieza publicitaria se expone, en el montaje de las escenas, el uso de signos, como las 
herramientas de construcción que se proyectan para connotar la masculinidad de un grupo de albañiles 
que además refuerzan el estereotipo de “albañil morboso” y  buscan llamar la atención de bellas 
mujeres por medio de la aplicación del piropo popular
53
. Las mujeres que son voluptuosas, bonitas, 
refuerzan el estereotipo de belleza erotizada. 
El mensaje se analiza desde la exposición de los signos como el martillo, el serrucho y el tubo de PVC 
Rival hasta los códigos de la jerga popular costeña y el contexto de la construcción donde se desarrolla 
la pieza publicitaria. Cuando el primer albañil hace referencia al seudónimo de “Martillo” con el que es 
conocido por sus compañeros de trabajo se connota que es un hombre fuerte, duro con las mujeres. 
En cambio el segundo albañil “Serrucho” connota que es constante y que lucharía por tener una mujer 
así, las mujeres los  ignoran hasta que escuchan al tercer albañil, el cual aparentemente es mayor en 
edad, es menos agraciado y no está físicamente en forma cómo el caso de los anteriores albañiles; sin 
embargo, llama la atención de las bellas mujeres en el momento que sujeta un tubo de PVC entre las 
piernas, lo abofetea y dice: “A mí me dicen el tubo rival”, connotando que es poseedor de un miembro 
viril similar al tubo que esta sujetando. Las mujeres comprendieron el símbolo y el código que emitió 
dicho albañil y su reacción de indiferencia se transforma en interés y coquetería hacia el hombre. 
La publicidad está enfocada a un público de sectores populares de la costa, por lo que los códigos 
presentes  y la acción del tercer albañil es probable que fueran tomados como una broma; sin embargo, 
la violencia simbólica para el espectador es implícita.  El conflicto radica en el imaginario social que se 
genera a partir de las publicidades; en este caso, las mujeres toman con agrado la conducta obscena del 
albañil. La sociedad es influenciada por los medios, muchos referentes de comportamiento parte de los 
mensajes recibidos por la televisión, de ahí también,  la sociedad adopta conductas como la expuesta en 
la publicidad, fuera favorable si los mensaje proporcionados estuvieran encaminados a prevenir la 
violencia machista y a generar conciencia de la igualdad entre hombre y mujeres. 
El segundo estereotipo que se refuerza de “mujer/madre/ama de casa/” se puede ver en la siguiente 
publicidad, que es muy explícita en su mensaje, como lo son, mucho de los anuncios que son de 
53
 Considérese que la Comisión Municipal de Equidad Social y Género con apoyo del Municipio del Distrito 
Metropolitano de Quito en el año 2012, impulso la campaña “Calles sin acoso”, con el objetivo de impedir el 
acoso hacia las mujeres en los espacios públicos. 
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utensilios de cocina, cuidado de hogar y limpieza,  en su mayoría suelen tener a distintas mujeres que 
los  protagonizan y; en consecuencia, generan la asociación del género con el espacio en el que se 
desenvuelve, reduciendo el espacio de acción de la mujer a los domésticos y esto no muestra los 
espacios que en realidad tanto hombres como mujeres comparten hoy en día. 
A continuación se muestra la publicidad que se empleó en Ecuador en los 90s, para el producto “Jabon 
Maquinado Ales” de la Industria Ales C.A en Ecuador. La publicidad pretende demostrar la efectividad 
del jabón desde la experiencia de alguien que por su uso constante lo puede certificar; en consecuencia, 
la protagonista es una ama de casa que cuida muy bien de su hogar. El discurso de orden social y 
reproducción del estereotipo está presente en aquella mujer; sus funciones y el espacio al que pertenece 
según el patrón cultural son fácilmente identificables. 
La mujer en la publicidad representa  a las amas de casa; clase media de la sierra, que trabaja y 
principalmente atiende las labores del hogar: orden, aseo, cocina y cuidados de su familia. Su delantal 
y pulcritud para realizar sus labores, formaron para mediados de los noventa la imagen de la buena ama 
de casa, que primero se debe al hogar y luego al trabajo. Una mujer “completa” para el imaginario 
social de la época, los argumentos de la mujer  para confiar en el producto de limpieza es respaldado 
por la experiencia de otra ama de casa, su madre,  que se asegura de que la mujer pueda llevar bien el 
aseo del hogar. Reproducir el conocimiento y asegurar el orden social que implícitamente se encuentra 
en la publicidad. 
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2.11.2.-  Pieza Publicitaria: Jabón Maquinado Ales. 
SEC PL TIEMPO ENCUADRE ANGULO ACCION IMAGEN SONIDO DIALOGO 
Ama 
de 
Casa 
1 0:00:02 Plano Medio Recto Mujer en una habitación 
de bebe. Ordena ropa en 
closet. 
Pajaritos, sonido de 
tacos de la mujer 
que camina. 
Quién dijo que para lavar 
toda esta ropa, necesite 
una máquina de lavar, 
tiene toda la razón. 
2 0:00:07 Primer Plano Recto Las manos de la mujer se 
posan en la ropa doblada 
que ha lavado. 
Manos posadas en 
la ropa 
Cualquier tipo de jabón, 
solo me alcanzaría para 
esto. 
3 0:00:09 Primer Plano Recto La mujer raspa con sus 
uñas una piedra pómez, 
para demostrar la 
superficie áspera. 
Rasgado de uñas 
sobre superficie 
áspera. 
Mis manos quedarían 
como esto. 
4 0:00:11 Primer Plano Recto La mujer coloca una 
bandeja en la cocina, 
mostrando que esta 
lista para cocinar y 
luego señala al 
televisor para mostrar 
un programa de cocina 
a blanco y negro. 
Sonido de la 
bandeja asentada 
en el mesón, y los 
diálogos del 
programa de cocina 
que se reproduce en 
la televisión. 
Y me quedaría sin ver 
esto. (haciendo 
referencia al programa 
de televisión que pasa 
por  el televisor) 
5 0:00:13 Primer Plano Recto La mujer se suelta el 
cabello, se junta las manos 
a modo de gratitud 
…. Ahora les mostrare: Mi 
máquina de lavar. 
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6 0:00:17 Primer Plano Recto La mano de la mujer 
sujetando el jabón 
mientras lava la ropa 
Canción del 
producto. 
cha-cha-cha-cha-cha 
saca la mugre más fuerte, 
deja la ropa más limpia, 
cuidad tus manos y rinde 
con el cha-cha-cha-cha 
de siempre. Jabón 
maquinado les, jabón 
maquinado Ales. 
Texto: Ropa de bebe, 
Pantalones, Uniformes y 
camisas 
7 0:00:26 Plano Medio Recto La mujer se acomoda una 
chaqueta color vino y se 
arregla el cabello. (gesto 
de modestia con las 
manos) 
Creen que era un nuevo 
invento, No. 
8 0:00:28 Plano Medio Normal La mujer sujeta el jabón 
en sus manos y  presenta 
el producto. 
Es el clásico Jabón 
Maquinado Ales de toda 
la vida. 
9 0:00:31 Plano medio Normal La mujer contesta el 
teléfono y luego con un 
control remoto paga la 
pantalla de la publicidad. 
La canción de 
jabón maquinado 
Ales, se reproduce 
en off. 
Mami, salgo al trabajo. 
Pero, tenías razón.  Ales 
es más económico y 
rendidor 
Matriz de análisis elaborada por Valeria Coronel.
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Los mass media son vistos como instrumento de alienación de la mente humana porque socializa patrones 
de comportamiento, homogeniza identidad a través del consumo y representa realidades a través del 
contenido que se emite a los espectadores, este poder de los medios también direcciona la opinión política, 
económica y de vida por la que optan los sujetos. Según el sociólogo Francés Eric Maigret, “Los medios 
masivos, administrados como industrias, ejercen una permanente seducción porque alivian, relajan, 
permiten soñar y tener esperanza. Los estereotipos que éstos transmiten reducen la complejidad del 
mundo y gustan por su monotonía tranquilizadora.”54 
La violencia de género como expresión del machismo social subyacente, en este caso del hombre hacia la 
mujer, como forma de dominio, expresado a través de la agresión, física, verbal, sexual, económica y otras 
que no son explicitas como la violencia simbólica, psicológica  y discriminación. Este hecho se  demostró 
con estadísticas realizadas sobre la violencia contra la mujer, que más allá de la violencia de género 
demuestra la violencia machista ecuatoriana. 
Los medios de comunicación han formado un papel fundamental al momento de poner en evidencia este 
problema social o al encubrirlo; sin embargo, como se demostró en la investigación de CIESPAL 
realizada el presente año, se puso en evidencia que los medios no tienen un tratamiento adecuando sobre 
los temas de: femicidio, feminicidio y violencia machista. Sino más bien, hacen tratamiento superficial de 
esas noticias, colocando de relevancia temas banales que no permiten hacer conciencia y registro de la 
violencia machista contra la mujer. Además que los medios han demostrado mantener  y reforzar los 
estereotipos más arraigados y comunes de la sociedad, como la utilización del cuerpo femenino de objeto 
erótico y la conservación de la imagen de la mujer en su rol social –destino existencial- de mama de casa, 
madre y protectora de su familia. 
Es en esta demostración de las prácticas culturales machistas en Ecuador, se hace necesaria la búsqueda de 
mensajes con contenido positivo que permitan el desarrollo, prevención y conciencia de la sociedad sobre 
el machismo, en los medios de comunicación; entonces, se tomó como referencia a la campaña de 
comunicación “Reacciona Ecuador; el machismo es violencia”  las  mismas que en el siguiente capítulo 
será analizado de manera profunda, desde su estructura, su propuesta y si los resultados obtenidos 
cumplieron con los objetivos que propuso dicha campaña.  
54
 MAIGRET, Eric. Sociología de la comunicación y de los medios. Colombia: Ed. Fondo de Cultura Económica. 
2005. p. 111. 
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CAPÍTULO III 
CAMPAÑAS DE COMUNICACIÓN Y ANÁLISIS DE LA CAMPAÑA 
“REACCIONA ECUADOR: EL MACHISMO ES VIOLENCIA” 
3.1- Campañas de comunicación 
Las campañas son consideradas históricamente como un proceso que permite la organización y aplicación 
de varias herramientas de difusión que busca llevar un mensaje de manera masiva que debido a su 
permanencia y constancia quede en la memoria de quienes lo vivieron. Existen diferentes campañas; la 
diferencia se da por la finalidad con la que se aplica y la principal división se encuentra en la campaña 
publicitaria y campaña comunicativa. El presente trabajo se concentra en las campañas de comunicación 
por ser el método empleado en “Reacciona Ecuador; el machismo es violencia”.   
Esta campaña consta dentro del Plan nacional de erradicación de la violencia de género, que promovió el 
gobierno en  septiembre de 2007 bajo Decreto Ejecutivo N° 620 en el que el Estado se compromete a 
garantizar  la adopción de medidas necesarias para eliminar todo acto de violencia y promover el derecho 
a la integridad  personal hacia mujeres, niños, niñas y adolescentes mediante el “Plan nacional de 
erradicación de la violencia de género” que actuó a través de la campaña “Reacciona Ecuador; el 
machismo es violencia” que fue organizada por la “Comisión de transición hacia el consejo de las 
mujeres y la igualdad de género” en el año 2009.  
Los norteamericanos investigadores de la comunicación Ronald Rice y Charles Atkin, defienden a las 
campañas de comunicación pública como: 
Intento con el objetivo de informar, persuadir o motivar cambios de comportamiento en una audiencia relativamente 
importante y bien definida, generalmente en beneficio no comercial de los individuos y/o de la sociedad en general, 
normalmente dentro de un periodo determinado de tiempo, por medio de actividades de comunicación organizada en 
las que participa los mass media y a menudo complementadas por el apoyo interpersonal
55
. 
55
 Rice, e. Ronald, Atkin Charles. En;JENNINGS Bryant. DOLF Zillman (comp). Principios de las campañas de 
comunicación pública de éxito, en Los efectos de los medios de comunicación. España: Ed. Paídos, 1996. p.487. 
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Las campañas principalmente están enfocadas a promover cambios en la conducta de los individuos o 
información a la sociedad sobre temas de importancia; como las campañas que fomentan la nutrición o de 
aquellas que brindan información para prevenir enfermedades como el VIH y sobre la contaminación 
ambiental. También están aquellas que por su finalidad buscan un cambio en la conducta de los individuos 
como las campañas en contra del alcohol, cigarrillo o para evitar desperdiciar el agua y la luz; en este 
caso, prevenir el machismo,  las campañas por su finalidad se dividen principalmente en: 
Campañas publicitarias: estas se enfocan en publicitar bienes o servicios para que los consumidores se 
informen de los nuevos productos, sus beneficios y sobre todo se dejen tentar por la imagen y presentación 
de lo que ofertan. Las campañas publicitarias buscan llegar a todos los rincones de su público objetivo. 
Campañas electorales: están empleadas en tiempo de elecciones políticas y su finalidad es difundir  
masivamente la imagen de un representante o un grupo político al cual se asocia su tendencia y su 
propuesta, lo importante en esta campaña es llegar a toda la población en todos sus sectores para conseguir 
aceptación y asegurarse el éxito político. 
Campañas comunicativas: parten de la necesidad de dar o apoyar a la solución de un problema social, por 
lo que parten desde un problema que necesita ser tratado o entrar en debate social. El presente trabajo se 
enfocara en la campaña comunicativa debido a que es la herramienta que se ha empleado en la campaña 
que va a ser analizada en este trabajo. La alerta y prevención de la violencia de género es un problema 
social que se buscó ser socializado con la población. 
Según Rice y Atkin, la campaña posee variables
56
 que determinan la estrategia a ser utilizada según sea el 
caso, estas variables conjugadas entienden que la campaña (objetivos y métodos) es el esfuerzo de un 
grupo para ejercer cambios en las ideas y comportamientos de otro grupo; para ello,  necesita identificar el 
eje de actuación para Rice y Atkin, hay tres tipos de estrategia que es (la educación, la ingeniería y 
aplicación). La educación, trabaja cuando los individuos de ese grupo son muy similares y por su 
condición son cercanos a la propuesta que se está presentando; la aplicación, funciona bajo la lógica de la 
sanción en la que funciona la campaña por imposición y los resultados no son positivos; la estrategia por 
ingeniería, funciona por el bombardeo de información constante con empleo de las tecnologías para estar 
presente en todas las plataformas de información. Otra de las variables (derechos de primeros y de 
56
 Ibíd. P.487. 
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segundos) es tener bases argumentativas para el consenso social y poder justificar la acción de un grupo 
para influencia a otros y eso es probable mediante la asociación (interesados) con instituciones o 
personajes que respalden la validez de la campaña. 
Según el sociólogo dominicano Carlos Baez Evertsz, en su libro Comunicación Efectiva describe que los 
pasos que comprende una campaña de comunicación parte de la elaboración de un calendario de 
actividades, identificar su público objetivo o target group además del que va a ser el destinatario final de 
la campaña. Se hace la selección de los medios de comunicación, distribución y empleo de los recursos
57
. 
Evertsz describe las etapas de la campaña de comunicación como la primera en la que Establece objetivos: 
que es definir las metas que se pretenden alcanzar para que a al finalizar la campaña se pueda hacer una 
evolución de lo conseguido y determinar el grado de éxito obtenido.  
Luego está el Briefing, que es la recopilación de toda la información al respecto del tema de campaña, del 
personaje o el producto, antecedentes, contexto y situación en la que se encuentra. La tercera etapa es la 
Determinación del eje de la campaña, es lo que se aplica como “beneficio base” que es el pleno 
conocimiento de la competencia para enfatizar en la ventaja diferencial que posee para ser novedoso y 
atractivo a las  necesidades del público.  
Una vez definido el beneficio base se procede a la creación de la propuesta única de venta que según Baez 
Evertsz  es convertir la ventaja diferencial en el principal motivador de lo que se busca difundir; Luego se 
procede a la elaboración del mensaje básico, que es la producción del mensaje que tendrá la campaña, 
como el eslogan en la publicidad, esta debe cumplir parámetros como llamar la atención del público, 
comunicar en poco tiempo o espacio todo lo que es el tema de la campaña y principalmente debe tener el 
atributo de ser recordado por las masas.  
En la etapa final se hace un Plan de Medios, en el que se hace la selección de los medios por los cuales se 
enviara el mensaje teniendo encuentra los niveles de audiencia, horarios y pautaje. Las dos etapas finales 
comprende; Control de Presupuesto, que determina el gasto y la distribución de los recursos que se han 
empleado también él; control y Evaluación de la campaña, que debe ser una evaluación interna que 
57
EVERTSZ, Carlos Baez.Comunicación Efectiva. República dominicana: Ed. Búho, 2000. p. 226 
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comprende los gastos y una evaluación externa que es el control de resultados de la campaña en el público 
objetivo
58
.   
Sin embargo, esta propuesta evalúa las campañas de comunicación de manera similar a una campaña 
publicitaria, por lo que se ha tomado como referente otro modelos de evaluación con la finalidad de 
conocer  a fondo la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es violencia”; a continuación, se evaluará 
la campaña según lo investigado y bajo un modelo de análisis que permita saber el grado de efectividad de 
la campaña para prevenir el machismo en los ecuatorianos, esto se describirá en el siguiente subtema.  
3.2.- Análisis de la campaña “Reacciona Ecuador: El machismo es violencia” 
La campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es violencia”, fue identificada como una campaña 
comunicacional enfocada a identificar las manifestaciones machistas en Ecuador para conseguir que la 
sociedad tome conciencia de que las practicas machistas se adquieren en sociedad a través de varios 
mecanismos. A continuación se realizara una descripción de la propuesta de la campaña y el resultado del 
análisis de la misma  difundida por la “Comisión de transición hacia el consejo de las mujeres y la 
igualdad de género”.  El modelo de análisis que se emplea es en base a la propuesta de Clemencia 
Rodriguez, Rafael Obregón y Jair Vega en el libro Estrategias de Comunicación para el Cambio Social
59
. 
Que proponen once procesos, a los cuales se denominara “puntos”, básicos para analizar la campaña.  
Debido a la extensión en los nombres de la campaña y las instituciones encargadas, me referiré en estos 
términos; CNIG  para referirme a la Comisión de Transición hacia el Consejo Nacional de las Mujeres y la 
Igualdad de Género y como “Reacciona Ecuador” para hacer mención de la campaña Reacciona Ecuador; 
el machismo es violencia. 
La CNIG, institución que por su naturaleza ha sido considerada competente para el tratamiento de temas 
como la violencia de género,  se institucionaliza  tras el cambio de la estructura institucional del Consejo 
58
 Ibíd. ps. 227-237. 
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Ecuador: Ed. Friedrich Ebert Stiftung. 2002. ps. 77-82. 
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Nacional de las Mujeres (CONAMU) el 25 de mayo de 2009 y en el que bajo Decreto Ejecutivo No. 1733 
publicado en el  Registro Oficial No. 601 del 29 de Mayo de 2009. El cambio institucional del CONAMU  
por  CNIG se realiza  en base a los Artículos 156 y 157 de la constitución con el argumento legal que 
respalda la existencia de una institución que forme procesos que impulsen la  igualdad de género. Esto en 
contraste con la línea base que sostenía el CONAMU que era  la lucha por eliminar la brecha de género y 
conseguir el adelanto de la mujer.   
El análisis se realizará  al cuaderno de trabajo de la campaña, titulado: “Estudio Cualitativo de la 
Campaña reacciona Ecuador, el machismo es violencia”60  primera edición que fue publicada en 
diciembre de 2011 con el aporte del equipo de trabajo representante de la CNIG. La presentación del 
cuaderno de trabajo se realiza bajo el contexto social de conmemoración del día mundial de la no 
violencia contra la mujer (25 de noviembre).  Dentro del cuaderno se afirma que en treinta años de 
diferentes gobiernos, el presente régimen ha asumido responsabilidad y demostrado interés en temas de 
violencia de género. A continuación, con el modelo adoptado se  tratara los once puntos para analizar la 
campaña “Reacciona Ecuador”.  
3.2.1.- Punto uno: Definición del tema de la campaña. 
En este punto se delimita el tema de la campaña, de manera que sea más específico el  contenido a 
tratarse.  
El tema de la campaña fue definido como “Reacciona Ecuador; el machismo es violencia”. Tomando en 
consideración que se ha pensado la palabra “Reacciona” como un pedido, un llamado a la conciencia. 
“Ecuador” como el público meta al cual el mensaje de la campaña quiere llegar y “El machismo es 
violencia” como la oración informativa a la población con la que se pretende dar a conocer que el 
comportamiento machista también es violencia. De esta manera se ha condensado el mensaje en el cual se 
hace un llamado de atención a los ecuatorianos sobre el hecho de que ser machista en sí, es ejercer actos 
de violencia física, verbal, psicológica, sexual y  simbólica, entre otros.  
60
 Estévez Mayra, Vega Edgar, Pérez Santiago (2011)  Estudio Cualitativo de la Campaña Reacciona Ecuador, el 
machismo es violencia. Ed. Manthra. Quito. 
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3.2.2.- Punto dos: Investigación sobre el tema. 
 Es la recopilación de información e investigación profunda sobre el tema, en este caso, problema social 
donde  la información que se recolectara estará enfocada a determinar ¿Cuántas mujeres son víctimas de 
violencia? ¿Qué porcentajes de violencia hay en cada provincia? ¿Cuáles son las formas frecuentes de 
violencia? Y demás información que permitan clasificar que datos se conseguirán por recolección de 
información y que  información se debe generar a través de encuestas o grupos focales. 
Después de proponerse en el 2007 el Plan nacional  de erradicación de la violencia de género,  se llevó a 
cabo la “Encuesta Nacional de Relaciones Familiares y Violencia de Género contra las Mujeres”  el 
levantamiento de la información se realizo desde el 16 de noviembre al 15 de diciembre del 2011,  la 
encuesta fue aplicada a 18.800 viviendas ente sectores urbanos y rurales de las 24 provincias a mujeres 
con la edad comprendida desde los 15 años. 
La encuesta recolectó datos que contemplan: las formas de violencia de género, las diferentes formas de 
violencia, desde dónde las percibe una mujer en cualquiera de sus identidades étnicas; también, se tomó en 
cuenta qué tipo de violencia como la física, psicológica, sexual, patrimonial es más frecuente, además el  
nivel de estudios, estado civil, número de hijos y las razones por las cuales han tomado o aun no han 
tomado acciones con respecto a su situación. Los datos estadísticos como pasteles esquemas y cuadros se 
encuentran en el segundo capítulo del presente trabajo, bajo el subtítulo de “Ecuador en cifras; estadísticas 
sobre la violencia contra la mujer” que no han sido colocados en este punto, por no ser reiterantes en la 
redacción.  
3.2.3.- Punto tres.- Formulación de los objetivos de la campaña. 
 Las metas u objetivos deben ser redactados de manera precisa y con un verbo al comienzo, estas metas 
surgen como resultado de la pregunta: ¿Qué esperar lograr la organización con la campaña?
61
, la 
definición de los objetivos permiten determinar lo ambiciosa que puede ser la campaña.  
La meta u objetivos de la campaña es llegar de forma masiva a toda la población con la intención de que 
los ciudadanos puedan identificar al machismo y esto genere que la población  tome acciones frente a la 
violencia machista, que como practica cultural conlleva violencia y se encuentra en varios espacios 
61
 Op. Cit.  Estrategias de Comunicación para el Cambio Social. Ecuador. 2002. pp. 77-82. 
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sociales. Los objetivos expuestos en el cuaderno de trabajo de la campaña “Reacciona Ecuador” han sido 
redactados de manera textual como se presenta en el cuaderno de trabajo, 
Sensibilizar sobre la necesidad de transformar los patrones socioculturales relacionados a la violencia de 
género y en particular hacia las mujeres. 
 Concienciar a la ciudadanía sobre porqué la violencia de género es un problema de seguridad
ciudadana.
 Difundir la decisión política de gobierno de erradicar la violencia de género62
3.2.4.- Punto cuatro: Definición de la población meta de la campaña. 
 En este punto se define de manera muy específica la población a la que la campaña pretende llegar con su 
mensaje.  
Al contrario de este punto, donde el público meta se debe definir antes de enviar el mensaje a la población.  
La campaña “Reacciona Ecuador” precisó el público meta después de haber realizado la campaña. 
Mediante una entrevista a diferentes actores institucionales como la Asamblea Nacional, entidades de 
comunicación, representantes gubernamentales y organizaciones sociales. ¿A quién está dirigida la 
campaña? Fue la pregunta que los entrevistados respondieron para determinar quién fue el público meta de 
la campaña. En el siguiente cuadro tomado del cuaderno de trabajo de la campaña se observa el resultado 
de la entrevista.  
62
Ibíd. P.23. 
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3.2.4.1.- Tabla: Población a quién está dirigida la campaña. 
Tomado: Estudio Cualitativo de la Campaña Reacciona Ecuador, el machismo es violencia. (2011) Tabla 41: 
Población a la que se enfoca la campaña
63
. 
En cuanto a la población a la que se dirige la campaña, un tercio de los/as entrevistados/as consideran que 
debe ir enfocada a toda la población; un segundo grupo establece un debate sobre su enfoque a un grupo 
étnico, cultural y socioeconómico específico; y un tercer grupo discutió sobre la dirección hacia mujeres u 
hombres, que para algunos reflejaría una relación entre víctima y agresor.
64
En conclusión, se determina 
que el público meta de la campaña debe ser la población en general: considérese niños, niñas, 
adolescentes, jóvenes, adultos y adultos mayores, de todas las provincias de la costa, sierra y oriente, 
urbano y rural. 
62 Estudio Cualitativo de la Campaña Reacciona Ecuador, el machismo es violencia. (2011) Tabla 41:   Población a la 
que se enfoca la campaña 
64
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3.2.5.- Punto cinco: Investigación previa elaboración de la campaña 
 Llamada en este análisis investigación formativa, es en la que se reúne toda la información para formar de 
esa manera, las estrategias de la campaña, definición de los objetivos e información complementaria de los 
públicos para desarrollar los ejes de acción de la campaña.   
La campaña trabajó bajo tres ejes fundamentales como; la transformación de patrones socioculturales, el 
desarrollo del sistema de protección integral, la conformación de un sistema de registro, el diseño de 
mecanismos de acceso a la justicia y el diseño de la institucionalidad necesaria y óptima para el ejercicio 
pleno de los derechos de las mujeres niños, niñas y adolescentes.  “En respuesta a estos ejes, se diseño 
una campaña que llegue con su mensaje, sin distinción de rango o cargo o función, con la capacidad e 
impactar e increpar directamente, como suele hacerlo este tipo de violencia, individualmente a toda la 
población, que en absoluta mayoría presenta huellas de esa violencia recreada desde el entorno 
familiar”65.    El objetivo de  información  masiva ha sido  creado para que el mensaje pueda ser entendido 
de forma clara por todos y que estos a su vez decodifiquen  el mensaje recibido y puedan identificar  los 
mecanismos de cómo opera el machismo y la violencia de género, que al ser parte de la cotidianidad 
pública y privada involucra el interés social general.  
3.2.6.- Punto seis: Diseño de los mensajes de la campaña 
 Es la elaboración preliminar de los mensajes de la campaña, una suerte de borrador, que se debe validar 
con la información obtenida de los públicos, por lo que es recomendable que los mensajes sean elaborados 
con una muestra del público objetivo…el mensaje debe ser relevante para la audiencia y responder a las 
características de la misma (…) Pero, sino responde a las características y necesidades de la audiencia 
puede tener muy poca eficacia.
66
.   
Debido al limitado acceso hacia los borradores previos la elaboración final del mensaje, se presenta una 
recopilación del mensaje central que contiene cada spot transmitido en televisión los cuales se validaran o 
no, según los criterios del punto ocho del análisis de la presente campaña. Los spot que se realizaron son 
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los siguientes: Bus, Flor, Muñeca, Rodapié, Sábanas, Y qué (hombres y mujeres) Guantes, Mujer 
violentada, Cavernícola, Museo
67
. 
Bus: “El 64% de muertes de mujeres publicadas en los periódicos durante el 2009 fueron por violencia 
machista”. “¡No lo ignores más!”. “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” 
Flor:“Ocho de cada diez mujeres ecuatorianas han sufrido violencia física, psicológica 
o sexual”. “¡No lo ignores más!”. “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”
Muñeca de Trapo:“El 21% de niños, niñas y adolescentes en el Ecuador ha sufrido abuso sexual, en su 
entorno familiar” “¡No lo ignores más!”. “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” 
Rodapié: “Más de 250.000 denuncias de violencia intrafamiliar se presentaron en los últimos tres años”. 
“¡No lo ignores más!”. “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” 
Sábanas: “En el 2008 se presentaron 10.672 denuncias por delitos sexuales en la Fiscalía”. “Solo 300 
casos tuvieron sentencia”. “¡No lo ignores más!”. “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. 
¡Y qué! (hombres):  “Yo lavo, plancho, cocino… y qué”; “Yo… soy fiel.. y qué”; “Mi esposa gana más 
que yo… y qué”; “Yo no tomo… y qué”; “Yo soy tierno… y qué”; “Yo a veces lloro… y qué”; “Yo soy 
cariñoso con mis hijos… y qué”; “Yo no soy machista… y qué”. “Reacciona Ecuador, el machismo es 
violencia”. 
¡Y qué! (mujeres): “Yo mando en la empresa... y qué”; “Yo gano más que mi esposo… y qué”; “No me 
quiero casar… y qué”; “Yo soy fuerte… y qué”; “No quiero ser ama de casa… y qué”; “Yo puedo ser y 
hacer lo que quiera… y qué”; “Yo no soy machista… y qué”. “Reacciona Ecuador, el machismo es 
violencia”. 
¡Y qué! (diálogo alternando hombres y mujeres):  
–“Yo gano más que mi esposo… y qué”.  
–“Yo a veces lloro… y qué”.  
–“No me quiero casar… y qué”.  
–“Yo lavo, plancho, cocino... y qué”. 
–“Yo soy fuerte… y qué”.  
–“Yo no tomo… y qué”. 
–“Yo no soy machista… y qué”. “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. 
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Guantes: “El machismo es un mal que se aprende, está en ti poder eliminarlo”. “Reacciona Ecuador, el 
machismo es violencia”. 
Mujer violentada: “Las mujeres tienen derecho a una vida libre de violencia…”.  “Si le sucede a una nos 
sucede a todas”. “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. 
Cavernícola: “Tu absurda violencia es prehistórica”. “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. 
Museo: “Eliminando el machismo hoy, tendremos un futuro sin violencia”. “Reacciona Ecuador, el 
machismo es violencia”. 
El mensaje central siempre va a acompañado de la frase de la campaña como el llamado de atención a la 
población sobre este tema, los mensajes utilizados han buscado acercarse a la realidad ecuatoriana y su 
cotidianidad para no presentarse ajena al espectador; sin embargo, vale señalar que en los spot como ¡Y 
qué!, Guantes y Cavernícola, que representa la mayoría en los que participan personas físicamente son de 
clase media alta aparentemente mestiza y no se ha tomado en consideración la pluriculturalidad de 
Ecuador. Al final del spot Mujer Violentada se muestra brevemente a un grupo de mujeres, entre ellas se 
distingue una mujer afro ecuatoriana y una indígena. 
3.2.7.- Punto siete: La estrategia de medios empleada por la campaña 
En este punto se elabora la estrategia de los medios que se utilizara para propagar el mensaje, se debe 
establecer  respuestas a preguntas como ¿A través de qué medios se van a diseminar los mensajes? 
¿Durante cuáles canales? ¿Cuál es la mezcla adecuada de canales a la que se debe apelar de acuerdo con 
las características de la audiencia? También consta como estrategia de medios,  el informe sobre los 
presupuestos a invertirse.  
“Reacciona Ecuador” no ha permitido el acceso a informes sobre presupuestos y estrategia de medios. 
También cabe señalar que para el tiempo en que se elaboró el presente trabajo de investigación, la 
campaña ya no se encontraba en medios, por lo que tampoco se pudo realizar un monitoreo que permita 
realizar a plenitud este punto.  
Sin embargo, se pudo identificar algunos medios por los cuales se reprodujeron los spot de la campaña. La 
campaña realizo principal énfasis en los spot publicitarios que se transmitieron por los principales canales 
de televisión (Gama tv, Ecuavisa, TC, Teleamazonas, Ecuador tv)  también, cuñas radiales en varias 
emisoras y espacios publicitarios en medios impresos (a nivel nacional) en horarios familiares con la 
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finalidad de que la población  en general puedan receptar el mensaje. Se dictaron charlas y talleres sobre el 
tema con la finalidad de generar debate y llegar a consensos en los ciudadanos sobre temas de género y la 
violencia. Esto último se redacta ene l cuaderno de trabajo de la campaña, sin embargo, no es un hecho 
comprobado por falta de fuentes de información. 
3.2.8.- Punto ocho: La validación de los mensajes 
 Según el modelo de análisis de Clemencia Rodriguez, previa a la validación de los mensajes, se debe  
partir de toda la información recopilada y de criterios que la población aporta para la construcción de los 
mensajes y así tenga correspondencia con las metas de la campaña, volviendo de esa manera más segura la 
inversión y los beneficios que obtendrá la población.   
Este componente es fundamental debido a que la audiencia puede hacer distintas lecturas del mismo 
contenido de un mensaje. Mientras es prácticamente imposible que las lecturas de un mensaje, de los 
distintos miembros de la audiencia, sean idénticas,  el proceso de validación  de los mensajes permite 
reducir significativamente las lecturas oposicionales de la audiencia y posibilita  que haya una mayor 
lectura coincidente con los objetivos de la campaña.
68
 
La investigación cualitativa hecha a grupos focales se ha interesado en saber las percepciones de los 
ciudadanos sobre lo que para ellos es un hombre, una mujer, los roles social y doméstico de cada uno, así 
también como lo que entienden por machismo y violencia de género.  
A continuación se realiza una síntesis de los análisis de cada tabla informativa que se encuentra en el 
cuaderno de trabajo:  
Percepciones e imaginarios sobre la mujer
69
.-  Los participantes de los grupos focales entienden a la 
imagen de la mujer como algo delicado, amable, cálida, hermosa representa el amor y la bondad. Los 
hombres representan  a la mujer como un ser frágil y eso afecta a las relaciones que se generan  entre 
hombres y mujeres. Las mujeres reconocen su rol como el de madres y esposas, reconocen que su espacio 
de responsabilidades es el ámbito doméstico y laboral. 
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Percepciones e imaginarios sobre el hombre
70
.- El imaginario que se construye alrededor de la palabra 
hombre se asocia con la fuerza, la valentía y seguridad, ser varón representa ser macho y eso conlleva una 
actitud de dominio, prepotencia, uso de la fuerza y la burla para con la mujer. Los hombres reconocen que 
existe un deber ser, que implica no solamente nacer hombre, sino parecerlo. Y eso implica rudeza y 
frialdad. Los hombres reconocen sus roles como el de esposo, amigo, padre que se debe al trabajo y la 
responsabilidad. Para las mujeres el hombre les representa maltrato, infidelidad y machismo. 
Percepciones frente a roles y estereotipos sociales
71
.- En la entrevista se plantearon una serie de frases 
en las que hombres y mujeres calificaron su postura desde totalmente de acuerdo hasta totalmente en 
desacuerdo. Las frases como “Los hombres deben ser cariñosos, besar y abrazar a sus hijos” y  “Los 
hombres deben cuidar, bañar y alimentar a los hijos” tienen un alto porcentaje de acuerdo por parte de los 
hombres. Frases como “Una buena esposa debe dedicarse al hogar y cuidar de su marido” y“Lavar 
planchar y cocinar son responsabilidades de la mujer” generan en los hombres el mayor porcentaje como 
de acuerdo. Se entiende que la opinión masculina entiende que el rol de la mujer está vinculado con los 
quehaceres domésticos.   
Las frases que refuerzan estereotipos como “Los hombres son más infieles que las mujeres” y “Los 
hombres no deben llorar” muestran en la primera que las mujeres están mayoritariamente de acuerdo al 
contrario de los hombres que se muestran en desacuerdo, la segunda tiene la mayoría de las opiniones 
femeninas en desacuerdo al contrario que los hombres. Las frases como; “Las mujeres son el sexo débil” 
y “Las mujeres existen para dar placer sexual a los hombres” la población femenina se encuentra 
mayoritariamente en desacuerdo, en comparación con los hombres en las primera frase. En cambio, en la 
segunda tanto hombres como mujeres se muestran en desacuerdo con que la mujer sea utilizada como 
objeto de placer sexual para los hombres.  
Definición de violencia
72
.-La mayoría de las personas participantes de la entrevista definen a la violencia 
como el abuso de la fuerza, maltrato físico, psicológico, sexual y verbal. Sus consecuencias son negativas 
porque se lastima a otros, se hace daño provoca tristeza porque es algo feo y malo. Los entrevistados 
relacionan  las causas de la violencia con la falta de amor, de comunicación y respeto principalmente, se 
suma la falta de educación, la ignorancia y la cobardía. Reconocen que el principal lugar donde se produce 
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la violencia es en el hogar hasta con el 48% de los resultados de los entrevistados, de eso en menor 
porcentaje están  los espacios públicos como el barrio, transporte público, trabajo y centros educativos. 
Reconocen a la mujer como la principal víctima de actos violentos con el 41% frente al 34% que 
argumenta al hombre. Como potencial y principal víctima de violencia se identifica a la mujer con el 40% 
de las opiniones que también consideran que eso se debe a por causas como la intolerancia, 
discriminación, racismo y en segundo lugar como potenciales víctimas de actos violentos se identifica a 
los niños y niñas por razones que se debe a su naturaleza infantil en la que no pueden defenderse y demás 
causas como las relaciones familiares con falta de amor, de comunicación y paciencia. 
Violencia contra la mujer
73
.- Las formas más frecuentes de violencia hacia la mujer han identificado los 
encuestados como la violencia verbal y psicológica, dejando en segundo lugar la violencia física y sexual. 
Se reconoce como las principales causas de violencia contra la mujer al machismo con un 13%, también a 
la superioridad del hombre y a razones que provocan la mujer para ser violentadas, como la infidelidad. 
Un 14% culpabiliza a la mujer por la violencia que percibe debido a que no denuncia o busca ayuda y por 
otra parte porque da motivos para ser violentada.  
Violencia doméstica y contra la mujer
74
.- Los entrevistados en el grupo focal mediante lluvia de ideas 
aportaron con sus percepciones sobre la violencia doméstica y contra la mujer en la cual se concluye que 
los detonantes la violencia domestica son los celos y al alcoholismo que desencadenan violencia tanto en 
hombre como en mujeres, e incluso asesinato. Parte de los entrevistados específicamente hombres de 
Guayaquil y mujeres de Manta encuentran en la mujer la causante de los conflictos por celos, sin que ello 
sea justificación para ser violentadas. Otro factor que influye en la presencia de violencia dentro del 
ámbito doméstico coincide  en dos ideas que son:  
Uno de ellos tiene que ver con su rol en la crianza/socialización de los niños, lo cual se relaciona 
directamente con la reproducción del machismo. Un segundo aspecto se relaciona con la reacción 
de ellas mismas frente a la violencia (…) razones por las que se “aguantan”, “no denuncian”, y 
donde se pone en juego algunos factores como el miedo, la dependencia económica, los/as hijos, la 
falta de autoestima, desconocimiento de lugares o formas de apoyo, etc.
75
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Definición de machismo
76
.-  La mayoría de los entrevistados que escucharon del machismo con el 83% 
de opinión definieron al machismo como una forma de violencia; sin embargo se puede constatar que el 
18% de la población muestra no puede definir lo que es machismo  y en otros casos la orientación era la 
equivocada por hacer  referencia  las relaciones de género. El 22% define al machismo como una actitud 
de discriminación y de superioridad frente a la mujer y la subyugación de la misma dentro del ámbito 
doméstico. Se relacionó al machismo como una enfermedad, como la falta de educación, de valores, con 
la cobardía y el miedo que desencadenan agresiones en contra de la mujer.  
Reflexiones en torno al machismo
77
.-  La reflexiones hechas en torno de cómo percibe el público al 
machismo van desde identificar como se piensa al machista. El público muestra piensa al machista como 
aquel hombre que ordena y su mujer tiene la obligación de obedecerle porque sino la violenta y esto 
también se ejerce con los hijos, las mujeres en su mayoría consideran que este comportamiento se 
socializa y afecta el proceso de crianza de los hijos. También se considera machismo a los celos y lo que 
con ello se desencadena, también humillaciones, vejaciones y elementos de violencia sexual como la 
violación y el acoso sexual,  han sido característicos según la población, del comportamiento machista.  
3.2.9.- Punto nueve: Elaboración final de los mensajes de la campaña 
 La elaboración final de los mensajes se hace en base a la validación de los datos adquiridos mediante, 
encuestas, grupos focales con los borradores del mensaje; si estos, se retroalimentan y tienen  relación real 
y lógica, se procederá a realizar el mensaje definitivo. 
Con la validación y los borradores se realizó la elaboración final de los mensajes que consta de las doce 
piezas audiovisuales para televisión que fueron antes mencionados. Debido a la extensión  que representa 
la presentación de las doce piezas audiovisuales, el presente trabajo se ha enfocado en las dos spot 
publicitarios Guantes y Cavernícola de la campaña, por lo tanto se presenta un cuadro informativo 
solamente de las piezas audiovisuales seleccionadas de entre las doce elaboradas para la campaña y que 
fueron emitidas por diferentes medios de comunicación a nivel nacional. 
76
 Ibíd.  Tabla 19. p. 54. 
77
 Ibíd.  Tabla 20. p. 56. 
51 
Los datos de las piezas publicitarias como, la argumentación han sido tomados del cuaderno de trabajo de 
la campaña “Reacciona Ecuador”. 
CAVERNICOLA 
78
 
Duración: 1 m 59,5 
Organización: 22 planos 
Sonorización: una pieza sonora de fondo en todos los planos. 
Voz: en off a partir del cuarto plano. 
ARGUMENTACIÓN: El cavernícola ha sido utilizado como una representación metafórica 
sobre las formas de comportamiento retrogradas que no son propias de la sociedad 
contemporánea, insinúa un acto de conciencia y vergüenza social para quien se identifique con 
esa actitud.  
La argumentación se vuelve propositiva y crítica cuando, además del despliegue de todos los 
estereotipos del machismo, la impugnación a este proviene del ámbito privado, en donde la relación de la 
pareja plantea que la superación del machismo es cuestión de hombres y de mujeres, aunque las mujeres 
que han tomado conciencia de esta situación estén en un lugar por encima del de los hombres, lo que no 
les impide compartir lugares y afectos
79
. 
GUANTES
80
 
Duración: 47,50 s 
Organización: 26 planos 
Sonorización: una pieza sonora de fondo en todos los planos. 
Voz: una pieza musical con una letra cantada domina todo el videoclip. Una voz en off surge 
desde el 24o. plano. 
ARGUMENTACIÓN: Esta pieza publicitaria es denominada representa el machismo desde 
espacios tan privados como el hogar y manifestándose en lo publico mediante las relaciones 
sociales entre hombres y mujeres, se aprecia en la pieza audiovisual que el machismo no solo 
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es una manifestación masculina, sino también, femenina. Estos patrones de comportamiento 
son adquiridos a través de la formación y autoidentificación del deber ser hombre y el deber ser 
mujer. 
Este videoclip cuenta con una potente y compleja estructura narrativa que pone el énfasis en el 
aprendizaje cultural, familiar y social de los roles de género; en el carácter violento, acechante e 
inexpresivo de la masculinidad hegemónica; en el rol dramático que conjuga fatalidad y ternura en la 
feminidad normativa; y en la naturalidad de toda una performática social que no hace otra cosa que 
conducir irremediablemente a estructuras sociales y comportamientos
81
. 
Los elementos visuales encuentran un soporte narrativo en la sonorización debido a que la letra 
de la canción ha permitido aterrizar la compleja composición narrativa. 
Muñecas, princesas un kit de maquillar 
rosa siempre el color eso es lo que quieres de mí. 
Y sentir seguridad por todos los regalos, fueron tus mensajes, los tengo anotados. 
Me dijeron que encuentre el amooor es tal como llegó a ser
82
.  
3.2.10.- Punto diez: Ejecución de la campaña 
 Según el texto de Clemencia Rodríguez, la implementación o ejecución de la campaña se realiza, según 
un plan de actividades y delegación de responsabilidad elaborada desde la fase de diseño; sin embargo, 
como se tuvo acceso al borrador previo de la campaña, no se pudo redactar sobre las actividades y 
responsabilidades  que se asignaron en “Reacción Ecuador”. Entonces, se tomara aspectos de la campaña 
como las acciones que cada institución u organización realizó para ayudar a la erradicación de la violencia 
contra la mujer. 
Las acciones legislativas en relación a la erradicación de la violencia contra la mujer
83
.- Las acciones 
tomadas son desde la evaluación de los derechos de la mujer a la par de la inclusión de ella en partidos o 
movimientos políticos bajo la idea, de conseguir presencia igualitaria de hombre  y mujeres. También, se 
discute en el parlamento los derechos de la mujer. 
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Acciones gubernamentales/ judiciales en relación a la erradicación de la violencia contra la mujer
84
.- 
Se generó acciones interinstitucionales y eventos internos, para desarrollar temas de investigación charlas 
de sensibilización. También se ha generado espacio en la planificación estatal, como el plan del buen vivir 
que tratan de asegurar lugares para temas de género.  
Acciones de organizaciones sociales en relación a la erradicación de la violencia contra la mujer
85
.- 
Entre las acciones iniciadas por las organizaciones constan capacitaciones, conferencias y seminarios con 
la finalidad de capacitar a la población sobre temas de género. También se enfoca en capacitar a las 
comunidades indígenas, sobre temas como la violencia machista y la manera de reaccionar frente a estos 
casos a partir del conocimiento del debido proceso y de sus derechos ciudadanos. 
Acciones desde el ámbito de comunicación en relación a la erradicación de la violencia contra la 
mujer
86
.- Las acciones iniciadas desde la academia y áreas de comunicación se han enfocado en el control 
y análisis de contenido que se publica con la finalidad de frenar contenidos que fomenten la violencia de 
género o generen discriminación de cualquier naturaleza. Además, se organizaron foros y programas en lo 
que se trata temas de género, violencia, salud sexual y reproductiva. 
3.2.11.- Punto once: Investigación sumativa o evaluación de resultados 
 En el presente punto los autores proponen tres tipos de evaluación de resultados,  que son la evaluación 
formativa, de proceso y sumativa; cada una se enfoca en la evaluación desde diferentes áreas: Formativa, 
que se puede hacer desde la información obtenida por los públicos donde se convalida la investigación 
formativa. De proceso, se realiza en base al cumplimiento preciso de todo lo que se había programado en 
la estrategia y de esa manera medir la eficiencia de la campaña. Sumativa, esta evaluación según los 
autores: apunta a determinar el impacto alcanzado por la campaña
87
, si los mensajes consiguieron un 
cambio en las actitudes y comportamientos  de la población; por lo tanto, este tipo de evaluación de 
resultados se empleara para validar los resultados de la campaña “Reacciona Ecuador”.  
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Para la personería del CNIG, el resultado de la evaluación de la campaña a concluido con los datos de que 
al menos el 50% de la población a nivel nacional, siendo la región Amazonía la que representa  el más 
bajo nivel de identificación o de recordación de dicha campaña. Con la mayoría de la población que 
considera la acción de la campaña como algo positivo representando el 70% de las opiniones. Las mujeres 
en relación a los mensajes entienden que, tienen la intención de invitar a la reflexión sobre la violencia. El 
elemento más recordado de la campaña es la frase “Y qué!”. Con la cual se ha iniciado un extenso debate 
sobre los roles que desempañan hombres y mujeres en lo público y privado. 
Sobre la incidencia de la campaña, el CNIG, encuentra que el mensaje está determinado por la población 
femenina que ha sufrido algún tipo de violencia y esto ha permitido que se quede en su memoria.   
Los elementos precedentes evidencian que la incidencia que se ha logrado con la campaña en la población responde 
a una visibilización y sensibilización sobre la problemática de la violencia y machismo, sobre todo en relación con el 
cuestionamiento de roles socialmente determinados.
88
 
Los aspectos negativos relacionados con la campaña fue identificada principalmente la falta de inclusión 
en los mensajes de la diversidad poblacional como indígenas, afroecuatorianos, mulatos entre otros, “debe 
tomarse en cuenta la particularidad de distintos contextos como por ejemplo de la región amazónica, las 
zonas rurales y los distintos grupos étnicos”89. También como aspectos negativo se encuentra el pautaje 
publicitario, los medios y la forma de emisión que según la evaluación consideran que debió ser más 
directa y con la capacidad de llegar a zonas de difícil acceso como la amazonia y sectores rurales. 
El CNIG, considera que la campaña debería plantearse como un proceso a largo plazo y bajo un marco 
institucional y de políticas públicas, con el cual se aspira conseguir la modificación de los patrones 
culturales mediante la identificación de prácticas y conductas machistas en la población.  
Debido a la extensión de la evaluación a los diferentes grupos focales y entidades, se ha reducido la 
evaluación  sumativa, a un análisis de la evaluación general expuesta en el cuaderno de trabajo de la 
campaña. 
En conclusión, después de haber sometido, la información pública total de la campaña “Reacciona 
Ecuador; el machismo es violencia”, se resume que la campaña se estructura de manera inadecuada, según 
este modelo, y peor aún, bajo cualquier modelo conocido para analizar campañas de comunicación o 
publicidad. Donde la población meta es fijada, seguidamente de la propuesta de los objetivos. Lo que fue 
sin lugar a duda el fracaso de la campaña, porque al no determinarse la  población meta, la elaboración de 
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los mensaje fue una suerte de reflejo de datos estadísticos que se tienen a la mano; como informantes, más 
no como mensajes de información preventiva del machismo porque no se tenía certeza de a quienes 
específicamente se debía llegar con el mensaje, y eso,  se demuestra en la casi imperceptible aparición,  de 
los diferentes sectores de la sociedad y grupos étnicos que estadísticamente son muy afectados por la 
violencia machista. 
Los mensajes creados, refuerzan los conceptos de la sociedad sobre lo “que es ser  hombre” que es “ser 
mujer” que es la violencia y que es ser machista, Pero, no han brindado la información necesaria sobre los 
procesos de cómo prevenir el machismo, como identificar la violencia específicamente machista y cómo 
actuar en situaciones de violencia. Tampoco se informa sobre derechos que amparen a la ciudadanía en 
caso de violencia machista.  Los mensajes de los spot publicitarios muestran lo que el público ya sabe o 
presume, pero no le aporta información necesaria para emprender acciones en contra de la violencia 
machista. 
Por lo tanto a continuación de desarrolla un análisis de mensajes audiovisuales, para evaluar el contenido 
de los spot de la campaña y detectar si el mensaje refleja las prácticas culturales machistas de la sociedad  
ecuatoriana. De ese modo, determinar de manera definitiva y mediante grupos focales e informante 
calificados, si, en la representación audiovisual del  machismo está reflejada las prácticas culturales 
machista de manera efectiva y con mensajes enriquecedora para la sociedad.  
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CAPÍTULO IV 
REPRESENTACIÓN AUDIOVISUAL DEL MACHISMO: 
ANÁLISIS Y DESCOMPOSICIÓN DE LOS SPOT “GUANTES” Y “CAVERNÍCOLA” 
4.1.- Características y definición del spot publicitario 
La Campaña “Reacciona ecuador; el machismo es violencia”   estuvo compuesta por doce piezas 
publicitarias audiovisuales, que fueron repasadas en el anterior capitulo. Guantes y Cavernícola son los 
spot seleccionados para hacer el análisis audiovisual sobre la representación del machismo.  Guantes, fue 
escogida  por ser la pieza audiovisual de difícil decodificación y que necesito mayor  reflexión del 
público. Y cavernícola fue seleccionada porque según el cuaderno de campaña, es el spot más recordado.   
Previa la explicación de lo que es un spot y su estructura. Se desfragmentará el spot publicitario con el fin 
de analizar sus unidades de significación (imagen, ángulo, sonido, montaje) que después develaran la 
representación del machismo y la efectividad del mensaje. Según la matriz propuesta por  Martin 
Demetrio Brisset en su libro  Análisis fílmico y audiovisual. 
Debido a la universalidad de intereses y mensajes a ser emitidos la publicidad emplea diversos recursos 
para llegar al público y una de estas herramientas es la filmación publicitaria para televisión, también 
conocida como pieza o spot publicitario al que se ha definido generalmente como “pieza publicitaria”  
para cine o televisión, su duración no excede los 30 segundos. El spot se intercala entre la programación 
en televisión para anunciar un producto o promover un programa.  
El espacio en televisión tiene costos elevados y  por esa razón es reducido el tiempo de exposición. El spot 
se enfoca en comunicar de manera clara y veloz, busca  informar y persuadir en 30 segundos o menos.  
En las practicas publicitarias antiguas se podía incluso concebir el spot  reducido a una sola imagen, con 
mucho significado, una imagen subliminal que permanezca en la memoria y la retina de la audiencia. Sin 
embargo,  la persistencia retiniana no se produjo, porque el mensaje no llegaba a profundizar en la 
conciencia del espectador.  
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Según el libro  Lenguaje Publicitario;  la seducción permanente de la coordinadora Victoria Romero, un 
spot publicitario se estructura de la siguiente manera: 
Investigación o conocimiento del destinatario: Es donde se define la segmentación de los consumidores 
en cinco criterios: demográficos, geográficos, por uso, pictográficos y por beneficios.  
Definición del público objetivo es la elección del público a quien será dirigido, bajo la segmentación 
adecuada.  
Posicionamiento es la decisión sobre, que imagen se pretende proyectar y esto determina la línea 
argumentativa del mensaje publicitario. 
Pluralidad de signos en el mensaje publicitario: Es este proceso se hace  énfasis en el lenguaje desde el 
uso de los códigos y los signos que componen los mensajes visuales, es aquí donde las imágenes se 
complementan con el texto o viceversa.  
Eslóganes, jingles y frases felices: Aquí los autores consideran que a los receptores se debe hablar más 
que en la misma lengua, se debe hablar bajo un contexto similar a su realidad y con los mismos códigos. 
La finalidad es conseguir que el mensaje o una parte se quede guardado en la mente del espectador, por 
eso la creación de eslóganes y jingles que condensan el mensaje a una mínima expresión. Debido a la 
brevedad de tiempo en la que se debe emitir el mensaje, el slogan y el jingle deben atrapar al público y 
que este se apropie de los jingles que son las canciones y del slogan que es la frase que tratan de 
permanecer en el tiempo. 
El spot da placer a la vista porque se requiere de poco esfuerzo para hacer una lectura visual de ellos, un 
lenguaje fílmico elemental con un comentario en off aseguran una lectura coherente, garantiza un orden de 
las imágenes con sentido univoco organizadas en una pequeña narración. El spot es la herramienta 
publicitaria con mayor eficacia para los fines comerciales y/o políticos.  
Entonces, para el spot de televisión la imagen (mensaje) y el sonido (slogan, jingle) son los elementos 
constitutivos más importantes, que le permiten llegar con facilidad a la audiencia. La representación por 
medio de imágenes son el soporte de la comunicación visual y la herramienta fundamental que emplean 
los medios de comunicación por la facilidad con la que se difunde masivamente en la sociedad.  
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4.2.- La imagen y el sonido en los mensajes audiovisuales 
La imagen es la representación de diferentes ideas, personas y objetos de la realidad. La imagen como 
mensaje es el conjunto de diferentes signos y códigos que se estructuran con texto y sonido para dotarla de 
significado y ser difundido; pero, el mensaje necesita de códigos comunes como el lenguaje para ser 
entendido.   El papel de la imagen en la historia  de las culturas adquiere una incidencia especial en las sociedades 
industrializadas cuando, a partir de la segunda mitad del siglo XIX, aparece la fotografía. Esta novedad tecnológica 
es el inicio de una nueva relación entre sujeto y representación y, al mismo tiempo, el germen de otros medios de 
expresión mediante los cuales circulará la comunicación de masas del siglo XX.
90
 
La imagen según su naturaleza etimológica viene del “latín “imago” que significa retrato y del verbo 
“imitari” que es imitar, entonces uno puede interpretar la representación de uno en un espejo o en un 
retrato, como una imitación de la figura real.”91 Las imágenes tienen significación e intencionalidad, 
pueden leerse como textos porque su contenido está conformado por recursos estilísticos y gramáticas 
visuales que pueden traducirse cuando se comparten códigos comunes.  
Para el semiólogo francés Roland Barthes, el término „imagen‟,  puede referirse a un plano físico como 
representación mental
92
 de aquello percibido de manera sensorial. Es  una representación intencional de 
algo que tiene como propósito transmitir un determinado mensaje
93
. Al contrario,  el sociólogo francés 
Abraham Moles considera que la imagen es una cristalización o copia de objetos de la realidad
94
 que se 
transmite como mensajes, incluso de persona a persona y su principal uso es la reproducción masiva en la 
sociedad. Según Moles, la imagen está viviendo su tercera edad caracterizada por su masificación y 
facilidad de acceso a todos los sectores sociales, lo que ha provocado una devaluación de la imagen 
generando la necesidad de hacerla cada vez más atractiva para motivar la atención de los espectadores. 
“La imagen ya no es objeto de atención inmediata, en su abundancia se ha devaluado”95. 
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Las imágenes tienen intencionalidad y buscan emitir un mensaje por algún medio de comunicación a un 
receptor. La significación de una imagen no es universal y la fuente emisora debe compartir códigos 
comunes con el sujeto receptor para que el mensaje pueda ser decodificado. La antropóloga española 
Elisendra Ardevól, considera que el conocimiento puntual del contexto en el que se ha producido y se ha 
presentado una imagen, representa un aporte importante para interpretar y comprender una imagen. 
Se aprende a mirar y se aprenden formas muy distintas de ver e, incluso, contradictorias y 
excluyentes. La mirada se educa de acuerdo con prácticas sociales también muy variadas, 
complejas y específicas, no sólo de cada ámbito cultural, sino también en el seno de cada 
profesión, de acuerdo con diferentes objetivos y disciplinas científicas.
96
 
Las imágenes al ser representaciones mentales y/o materiales del universo óptico están influenciadas por 
la subjetividad de quien las produce,  al igual que están determinadas por el contexto social en el que se 
encuentran. “Una fotografía o una pintura son siempre una selección y una abstracción del entorno, una 
descontextualización de la inmediatez del entorno.”97 
Para Jaques Aumont, catedrático francés. La imagen tiene una estructura cualitativa que son el espacio y 
el tiempo. El espacio de la imagen se conoce como composición, que es la distribución del espacio y como 
los objetos inertes que componen la imagen se organizan para connotar algo. Cuando se estructura un 
producto audiovisual la intervención del sonido también es fundamental debido a que facilita la 
comprensión y entendimiento.   
En la composición de la imagen para los spot publicitarios se encuentra el sonido,  que dota de sentido y 
complementa el mensaje audiovisual. El sonido, en los productos audiovisuales provoca en el espectador 
emociones y la oportunidad de crear espacios e imágenes sonoras.  
El sonido tiene la capacidad de generar procesos cognitivos en el espectador, el sujeto que escucha, 
representa formas mentales y crea imágenes auditivas provocadas por los sonidos, incluso el espectador 
puede experimentar emociones concebidas por la música que motivan actitudes perceptivas especiales.  El 
sonido en materia fílmica se integra a las imágenes,  les dota de significación o las hace presentes a la 
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percepción del audioespectador
98
olo que el compositor y teórico francés Michel Chion denomina 
audiovisión que es la combinación de sonidos e imágenes como complementariedad para enunciar una 
idea, “no se <<ve>> lo mismo cuando se oye; no se <<oye>> lo mismo cuando se ve.”99 
Para el catedrático francés Jullier Laurent, el sonido y la imagen tienen una relación complementaria en el 
cine y la televisión; sin embargo, esta relación difícilmente podría llegar a un consenso, lo que Laurent 
denomina un matrimonio de conveniencia entre las imágenes y los sonidos. Debido a que la sociedad 
prioriza el uso de las imágenes, en los productos audiovisuales, sin tomar en cuenta que la participación 
del sonido enriquece y construye el sentido de lo que el espectador observa. “Manifiestamente, no 
sabemos sacarle partido a las informaciones sonoras, en todo caso no tanto como a las visuales, y 
ninguna cultura en el mundo parece especialmente decidida a luchar contra ello.”100 
El valor añadido entre el sonido y la imagen funciona por el principio de síncresis, que es cuando el 
fenómeno visual y el fenómeno sonoro coinciden en una acción como efecto natural. “Que permite 
establecer una relación inmediata y necesaria entre algo que se ve y algo que se oye.”101  La voz y el 
texto también añaden valor a las imágenes. 
Por valor añadido designamos el valor expresivo e informativo con el que un sonido enriquece una 
imagen dada, hasta hacer creer, en la impresión inmediata que de ella se tiene o el recuerdo que de 
ella se conserva,  que esta información o esta expresión se desprende de modo «natural» de lo que 
se ve, y está ya contenida en la sola imagen. 
102
 
Para Chion la diferencia entre sonido, ruido y música radica en el contexto cultural e individual, en el que 
la diferencia no depende de la naturaleza de los sonidos sino de la apreciación y clasificación que el sujeto 
hace del sonido. Todo esto, en tanto elementos principales que componen un mensaje audiovisual.  
Para la matriz de análisis de Demetrio Brisset, se va  disgregando a cada spot publicitario de manera que 
se valorice el aporte de cada elemento que compone las escenas, para luego, en conjunto poder concluir si 
la representación audiovisual se acerca a la realidad. Y en consecuencia determinar si el mensaje fue 
98
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decodificado por los espectadores de manera positiva De manera que se pueda evaluar si el mensaje ha 
sido efectivo  
4.3.- Criterios de análisis según la estructura de Demetrio Brisset 
Según Demetrio Brisset, todo análisis audiovisual permite una lectura que aporta al conocimiento de quien 
observa. Todo producto audiovisual genera una producción de sentido y afectos de parte de quien observa 
y el análisis permite normar este hecho. Para el autor, todo análisis debe tener coherencia, productividad y 
exhaustividad; la primera,  exige de la aplicación de una metodología de análisis que permita al producto 
tener una estructura coherente irrefutable; la segunda, trata de la productividad, en tanto, al aporte de 
nuevas significaciones y conocimientos que brinda al espectador. Mientras tanto, la tercera, hace 
referencia a la exhaustividad con la que se identifica y describe los elementos componentes de la pieza 
audiovisual.  
 Como modelos de análisis se ha tomado el  <<Analítico Descriptivo>>  que describe cada parte 
componente del discurso audiovisual que constituye el spot. Esto se fusionara con el eje <<Analítico 
contextual>>  también propuesto por el autor,  donde se relaciona el discurso audiovisual con el entorno 
social y político. Esta relación, ayuda a determinar la coherencia y eficacia del mensaje hacia la audiencia.  
Previa la separación de cada fotograma del spot para su análisis, se redacta los  „puntos preliminares‟ que 
brindan información del producto audiovisual a realizarse y la intencionalidad, con la que se realiza dicho 
análisis. Luego se desarrolla la información contextual del spot, debido a que es un mensaje para 
desarrollo social, el spot se relacionara con la realidad ecuatoriana y así determinar su eficacia.  
Trabajo Preliminar.- Es lo que denomina Brisset  como:  
Hipótesis Explorativa  o las primeras ideas que le siguen al primer visionado del spot, esto se utilizara 
como información de lo que se quiere conocer en ese producto audiovisual. 
Delimitación del campo operativo: es la selección de lo que se analizara, en este caso, los spot 
publicitarios “Guantes y Cavernícola”. 
Elección del método de trabajo a utilizar: Brisset hace referencia a que se debe definir un enfoque para el 
análisis. Entre estos enfoques, el autor menciona el análisis  sociológico, semiótico, sicoanalítico, 
antropológico, entre otros. 
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Definición de los aspectos a estudiar: Es la redacción de lo que se  pretende conseguir de la pieza 
audiovisual por medio del análisis. 
I. Identificación: Es la identificación del spot, quién las creo, condiciones de producción, genero en 
el que se clasifica, descripción básica del audiovisual a analizarse. 
II. Descomposición en bloques homogéneos:
Acciones representadas: Es la descripción de las acciones que se realizan en cada plano del spot.
Materiales expresivos: Son la ´Banda de Imagen‟ como denomina Brisett a los puntos de análisis
como,  la planificación, movimientos de cámara, composición, iluminación, signos presentes,
motivos visuales. ´Banda de sonido‟ son los elementos de audio, como música de fondo, voz en
off o en on. „Montaje‟ se debe hacer la redacción de las características y enfoques en la edición.
III. Dimensión narrativa: Es la estructura del relato, donde los puntos de análisis son:
Universo diegético o (mundo ficticio): donde se analiza el spot desde los puntos geográficos,
marco histórico, marco social, donde se desarrolla el discurso audiovisual.
Relación Relato/ Historia: donde se analiza del spot el orden cronológico de las acciones, la
duración de las mismas y el modo de focalización de cada escena.
Verosimilitud: En este punto  se relaciona el discurso audiovisual con el discurso social y así
determinar el grado de veracidad de cada spot.
Personajes: La descripción de cada personaje que participa en el spot.
Escenario: Es el lugar donde se desarrollan las acciones.
Puesta en escena: El ambiente y demás elementos que le dan significación al escenario.
IV. Interpretación: En este punto se analiza los elementos de significación como los signos y
símbolos contenidos en las distintas escenas del spot; así como, signos espaciales, sexuales, de
vestimenta y de iluminación. En tanto que los símbolos, serán analizados como aquellos
elementos que le dan significación a cada fotograma.
Propuesta: Es la idea central de lo que el mensaje pretende enunciar.
V. Resumen Valorativo: Es la opinión del analista, que después de haber desfragmentado el spot y 
fusionar los puntos de análisis resultara una opinión argumentada sobre la efectividad del mensaje 
audiovisual. 
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4.4.- Análisis de la representación audiovisual en el spot Guantes 
1.- IDENTIFICACIÓN 
Pieza publicitaria Guantes que forma parte de la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es 
violencia” impulsada por el gobierno para erradicar la violencia contra la mujer,  niños, niñas y 
adolescentes. Emitida por televisión a nivel nacional –Dirigida: por la agencia Uma Creativa-Rivas 
Herrera – Creada por: Andrés González - Año: 18/03/2010-Interpretada por doce personas: cuatro niños, 
dos jóvenes y dos adultos – Duración: 45,50 s – 26 planos – Sonorización: canción pop de fondo que 
permanece en todo los planos y una voz en off en el último plano.  
Los términos se leerán de la siguiente manera: Pl: Plano; Ang: Angulo; Mov: Movimiento de cámara; 
Dura: Duración; Sig: Signo; Ilu: Iluminación. Se ha omitido el ítem Punto de vista, porque la cámara en 
todos los planos se mantiene en objetivo.  
2.- DESCOMPOSICIÓN EN BLOQUES HOMOGENEOS 
SPOT: GUANTES 
Acciones Banda de Imagen 
a.- Pareja 1A  de nuevos padres, mujer 
embarazada de un niño.  
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,7 s 
Sig: chambrita y cuna celeste. 
Ilu: artificial  
b.-  Pareja 1B  de nuevos padres, mujer 
embarazada de una niña. 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,1 s 
Sig: chambrita y cuna color 
rosa. 
Ilu: artificial 
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Acciones Banda de Imagen 
c.- niño 1A recibe un regalo envuelto en 
papel azul. 
Pl: Plano americano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,1 s 
Sig: bonete y caja de regalo azules. 
Ilu: artificial  
d.- niña 1B  recibe un obsequio de 
cumpleaños. 
Pl: Plano americano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 0,8s 
Sig: bonete y caja de regalo 
rosados, corona y barita de 
princesa 
Ilu: artificial 
e.- El niño 1A se presura abriendo su 
obsequio  y desgarra el papel de envoltura. 
Pl: Plano americano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,2s 
Sig: caja color azul  y balón de 
fútbol.  
Ilu: artificial 
f.- La niña 1B sonreída abre la tapa de su caja 
de obsequio. 
Pl: Plano americano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,2s 
Sig: caja color rosa. 
Ilu: artificial 
g.- niño 1A  juega con espadas que le fueron 
obsequiadas. 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,0s 
Sig: espadas y coronas pegadas 
en cortinas y cobijas. 
Ilu: artificial 
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Acciones Banda de Imagen 
h.- niña 1B juega alimentando a un bebe de 
plástico que le fue obsequiado. 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,0s 
Sig: cocina,  biberón y bebe de 
juguete 
Ilu: artificial 
i.- hombre adolescente 1A recibe un obsequio 
y lo abre. 
Pl: Plano americano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,4s 
Sig: metralleta, espada de juguete y 
pera de box 
Ilu: artificial 
j.- mujer adolescente 1B  recibe un obsequio 
y lo abre. 
Pl: Plano medio 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,8s 
Sig: habitación rosa y 
maquillaje.  
Ilu: artificial 
k.- hombre adolescente 1A  juega a disparar 
con un el arma de juguete que le han 
obsequiado 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,8s 
Sig: metralleta de juguete. 
Ilu: artificial 
l.- mujer adolescente 1B  se mira al espejo 
mientras se maquilla. 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,2s 
Sig: muchacha se maquilla. 
Ilu: artificial 
m.- hombre adolescente 1A  enfurecido 
dispara con su arma de juguete 
Pl: Primer plano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,4s 
Sig: furia 
Ilu: artificial 
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Acciones Banda de Imagen 
n.- mujer adolescente 1B  sonríe mientras 
contempla su rostro maquillado frente al 
espejo. 
Pl: Primer plano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,8s 
Sig: abundancia de maquillaje 
en el rostro de la joven. 
Ilu: artificial 
ñ.- Hombre joven 1A  abre un obsequio que 
ha recibido. 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,5s 
Sig: pera de box, latas de 
cerveza, desorden 
Ilu: artificial 
o.- Mujer joven  1B  emocionada desata la 
cinta Que envuelve  el obsequio que ha 
recibido. 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,5s 
Sig: Guantes de seda, corona y 
banda plateada “MISS 
BELLEZA”, orden. 
Ilu: artificial 
p.- Hombre joven 1A  mira con extraña 
perversidad un par de guantes de box, que ha 
recibido como obsequio. 
Pl: Primer plano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,2s 
Sig: Guantes de box 
Ilu: artificial  
q.-  Mujer joven  1B  con sorpresa y felicidad 
sujeta un par de  grilletes de metal, que ha 
recibido como obsequio. 
Pl: Primer plano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,0s 
Sig: Corona, Guantes de seda. 
Ilu: artificial 
r.- Mujer joven 1B camina por la calle 
sujetada a los grilletes y esfera grande de 
acero. Él  Hombre joven 1Acamina y mira la 
parte trasera de un muchacha mientras va 
golpeando entre si sus guantes de box. 
Pl: Gran plano general. 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,2s 
Sig: arbustos, edificio.. 
Ilu: natural luz de día  
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Acciones Banda de Imagen 
s.- Se detienen en medio de la acera para 
conocerse ella con actitud coqueta juega con 
su cabello y él, la mira desafiante y continua 
golpeando sus guantes. 
Pl: Plano general. 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,4s 
Sig: Mujer juega con su cabello. 
Ilu: natural luz de día 
t.- La Mujer joven 1B y el  Hombre joven 1A  
se encuentran  sentado s e n el sofá de un bar, 
ella sonríe y él simula acariciarla con una 
leve bofetada con su guante de box. 
Pl: Plano general. 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,6s 
Sig: copas, luz, sofá. 
Ilu: artificial  
u.- Se encuentra en el registro la mujer joven 1B 
junto con el Hombre joven 1ª de pie frente a un 
hombre que los está uniendo en matrimonio, él 
está con sus guantes de box y ella sosteniendo sus 
grilletes besa a su nuevo esposo en la mejilla 
mientras é, la mira  
con indiferencia. 
Pl: Plano general. 
Ang: Recto, subjetivo. 
Mov: Fijo 
Dur: 3,0s 
Sig: carpetas, invitados. Juez. 
Ilu: artificial 
v.- Los jóvenes 1A y 1B ahora son esposos y 
adultos (familia 1AB), en la sala de su casa 
les entregan un obsequio a su hija y uno a su 
hijo. 
Pl: Plano entero 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,2s 
Sig: muebles, padres 
Ilu: artificial 
w.- Los niños abren sus obsequios y se 
emocionan al ver que l niño le han 
obsequiado un par de aguantes de box y a la 
niña unos pequeños grilletes de color  rosa. 
Pl: Plano entero 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 4,1s 
Sig: bonetes, muebles, cajitas de 
obequio. 
Ilu: artificial 
r.- Mujer joven 1B camina por la calle 
sujetada a los grilletes y esfera grande de 
acero. Él  Hombre joven 1Acamina y mira la 
parte trasera de un muchacha mientras va 
golpeando entre si sus guantes de box. 
Pl: Gran plano general. 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,2s 
Sig: arbustos, edificio. 
Ilu: natural luz de día.  
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s.- Se detienen en medio de la acera para 
conocerse ella con actitud coqueta juega con 
su cabello y él, la mira desafiante y continua 
golpeando sus guantes. 
Pl: Plano general. 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,4s 
Sig: Mujer juega con su cabello. 
Ilu: natural luz de día 
t.- La Mujer joven 1B y el  Hombre joven 1A  
se encuentran  sentado s e n el sofá de un bar, 
ella sonríe y él simula acariciarla con una 
leve bofetada con su guante de box. 
Pl: Plano general. 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,6s 
Sig: copas, luz, sofá. 
Ilu: artificial 
u.- Se encuentra en el registro la mujer joven 1B 
junto con el Hombre joven 1ª de pie frente a un 
hombre que los está uniendo en matrimonio, él 
está con sus guantes de box y ella sosteniendo sus 
grilletes besa a su nuevo esposo en la mejilla 
mientras é, la mira  
con indiferencia. 
Pl: Plano general. 
Ang: Recto, subjetivo. 
Mov: Fijo 
Dur: 3,0s 
Sig: carpetas, invitados. Juez. 
Ilu: artificial 
v.- Los jóvenes 1A y 1B ahora son esposos y 
adultos (familia 1AB), en la sala de su casa 
les entregan un obsequio a su hija y uno a su 
hijo. 
Pl: Plano entero 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,2s 
Sig: muebles, padres 
Ilu: artificial 
w.- Los niños abren sus obsequios y se 
emocionan al ver que l niño le han 
obsequiado un par de aguantes de box y a la 
niña unos pequeños grilletes de color  rosa. 
Pl: Plano entero 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 4,1s 
Sig: bonetes, muebles, cajitas de 
obequio. 
Ilu: artificial 
x.- Los niños empiezan a  jugar con sus  
nuevos obsequios mientras sus padres 
observan 
Pl: Plano entero 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,1s 
Sig: pequeños guantes de box y 
pequeños grilletes rosa. 
Ilu: artificial 
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BANDA DE SONIDO: 
El relato visual se acompaña del relato sonoro que resalta la significación  
de algunos planos. La canción pop suena durante toda la pieza audiovisual.  
El relato sonoro dice: 
Muñecas, princesas 
un kit de maquillar 
rosa siempre el color 
eso es lo que 
Quieres de mí. 
Y sentir seguridad 
por todos los regalos, 
fueron tus mensajes, 
los tengo anotados. 
Me dijeron  
que encuentre el amooor 
es tal como llegó a se.r
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Al finalizar la canción en la ACCIÓN W: también aparece en el mismo plano  
una  voz de hombre en off que se extiende hasta la ACCIÓN Y con la siguiente 
 línea: “El machismo es un mal que se aprende, está en ti poder eliminarlo”. 
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”.Universidad 
MONTAJE: 
El montaje desde la ACCIÓN A  la ACCIÓN X, se da por corte entre cada acción,  
Hasta el fundido a blanco que se da en la transición de la ACCIÓN X  a la  ACCIÓN Y. 
Finaliza por corte nuevamente. 
3.- DIMENSIÓN NARRATIVA: 
A) Universo diegético:
 Geográfico:
Sector urbano dentro de una Ciudad indefinida en Ecuador.
103
Op. Cit. Estudio Cualitativo de la Campaña Reacciona Ecuador, el machismo es violencia. p. 153 
y.- Texto de la Frase “Reacciona Ecuador; el 
machismo es violencia” y logotipo de las 
diferentes instituciones colaboradoras. 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 4,0s 
Ilu: artificial 
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 Marco Histórico:
El contexto histórico en el que se desarrolla la pieza audiovisual, se encuentra dentro del siglo
XXI, no se encuentra algún índice que remonte las acciones de la pieza a una época o fecha
estimada.
 Marco Social:
Núcleo familiar; La formación y desarrollo de los familia de clase media que están constituyendo
su hogar, el uno con la espera de su hijo varón y el otro con la llegada de su hija. La crianza de
los mismos, que se puede observar sólo en torno a los objetos rodea su entorno y forman su visón
del mundo.
B) Relación Relato/Spot:
 Orden:
El orden de las acciones y la narrativa suceden en orden cronológico, en base al desarrollo de los
personajes dentro del spot, que va desee la espera de sus padres por su nacimiento, su infancia,
pubertad juventud y adultez.
 Duración:
La duración de las acciones se maneja en tiempo real.
 Modo:
El modo de focalización es externa, porque las acciones se explican solas, sin la necesidad de un
narrador.
C)Verosimilitud:
La pieza audiovisual posee un alto grado de verosimilitud; aunque los objetos empleados como los 
grilletes de la mujer, a primera vista generan una idea confusa que se dilucida a  medida que el mensaje 
de la pieza publicitaria se va reproduciendo. 
D) Personajes:
 Principales: Hombre joven 1A
Mujer joven  1B
 Antagonista: Familia 1AB, que enseñan lo que en el spot se argumenta que es machismo.
 Secundarios: niño 1A, niño 1B;  hombre adolescente 1A,  mujer adolescente 1B; Familia 1A,
familia 1B.
E) Escenario:
Desde la ACCIÓN A hasta la ACCIÓN Q, el escenario se mantiene en el caso de hombre en la habitación 
azul y en el caso de la mujer, la habitación rosa.  
En la ACCIÓN R Y LA ACCIÓN S, el escenario es en exterior con luz de día, en alguna calle indefinida. 
La ACCIÓN T se desarrolla en un bar. 
La ACCIÓN U transcurre en un despacho aparentemente representa un registro civil. 
Desde la ACCIÓN V hasta la ACCIÓN X, el escenario se mantiene en la sala de un hogar, por los objetos 
propios de la habitación. 
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F) Puesta en escena:
La puesta en escena es central con relación a los personajes, es contemporánea la decoración que se va 
transformando a medida que busca reflejar el cambio de intereses de los personajes y sus diferentes 
etapas.  
Las acciones se desarrollan con dinamismo en un ambiente relajado juvenil que se refuerza con la 
canción que se reproduce de fondo.  
Hasta las últimas acciones en las que el mensaje de la voz en off, permite anclar la acciones representadas  
en el spot.  
4.- INTERPRETACIÓN 
A) Códigos:
 Espacial:
Individualidad de los personajes en cada acción. Central para el hombre y para la mujer,  énfasis
en su identidad de género.
El hombre preside a la mujer.
 Sexual:
Grupo femenino: Castañas, delgadas, de piel clara  y ojos claros, representan al sector social
urbano privilegiado, con rasgos mestizos con ascendencia blanca. No se evidencia alguna
representación femenina indígena, mulata, negra, montubia o de nivel socioeconómico humilde.
Grupo masculino: de piel clara,  delgados.  También, representantes  al sector social privilegiado.
 Grupos Étnicos:
Tampoco se evidencia la presencia de algún representante de la diversidad étnica del país.
 Vestimenta:
Grupo femenino: Vestidos pomposos, limpios,   muy femeninos, acordes a las etapas y
personajes que representan.
La vestimenta de la niña, de la adolescente, de la joven y la mujer adulta. Son características de la
clase social privilegiada de ciudad.
Grupo masculino: Vestimenta moderada, se puede evidenciar que el hombre en contraste con la
mujer tiene menor cuidado de su vestimenta. La forma de vestir demuestra al grupo masculino
dentro de una clase social privilegiada de ciudad.
 Iluminación:
La luz se mantiene clara en todas las acciones,  excepto en la ACCION T que es tenue
demostrando la intimidad de la cita romántica.
La claridad en las escenas representa dinamismo, la inocencia de las acciones que no son
entendidas como negativas por los protagonistas y las realizan con normalidad.
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B) Símbolos:
 Habitación Rosa: es el espacio femenino, que se respalda con el decorado y los objetos. Espacio
cerrado color rosa que representa ingenuidad, ternura y ausencia de maldad.
 Habitación Celeste: el espacio masculino representado por el azul denota fuerza, seguridad y
tranquilidad.
 Corona: es el poder, quien manda y gobierna, el niño es el rey de la casa es el consentido, el
querido; quien dispone y manda.
 Corona y barita: denota una delicada princesita por la delicadeza de su atuendo y barita, su
corona es  subalternada por su  ligera presencia, en contraste con la corona masculina que se
impone en la habitación como símbolo inmediato del espacio masculino.
 Corazón que utiliza la joven: (ACCIÓN J;  en la camiseta de la joven)  estrecha relación con el
lado afectivo,  sensibilidad y amor.
 Arma con la que juega el joven: empoderamiento de la fuerza, la seguridad y valentía
masculina se forma en el uso que hace de objetos violentos de sometimiento.
 Grilletes de la mujer: representan su condición de subordinación, frente a la entidad masculina
que se envilece por la fuerza. Su género y los roles que desarrolla como mujer la esclavizan a la
sociedad.
 Guantes de box en el hombre: le representa la fuerza y determina que sus relaciones sociales
están mediadas por su prepotencia.
4.1.-PROPUESTA 
La pieza publicitaria pretende demostrar que el machismo es un mal que se aprende y que ese 
comportamiento se puede detener en hombres y mujeres.  Se transmite mediante los objetos con los 
cuales se desarrolla el hombre y la mujer. Los juguetes determinan el comportamiento violento o pasivo 
de los individuos. 
5.- RESUMEN VALORATIVO 
La presente pieza publicitaria ha demostrado necesitar un alto grado de decodificación para ser entendido 
con amplitud, los 45.50 segundos que dura el spot en televisión son insuficientes para una ingesta 
satisfactoria del mensaje. El mensaje central está enfocado en demostrar que el machismo se aprende desde 
el hogar, muestra los hogares de los niños, que representan a una clase media de ciudad, aparentemente 
mestiza. Como referentes del discurso.  
El mensaje central del spot, necesita de una mayor decodificación, porque se requiere tener competencias 
en audiovisuales o mensajes publicitarios, para comprender que la construcción social del hombre y la 
mujer parte de estereotipos que también se construyen con los objetos que rodean su desarrollo. Sin 
embargo, el spot al ser creado sin considerar que el mensaje sería transmitido por varios medios  a nivel 
nacional no ha tomado en cuenta los sectores sociales populares a quienes el mensaje debió llegar de 
manera poco clara. Al ser considerada la población general, como población meta, se ha desperdiciado 
recursos en la creación de un mensaje que solo llegó de manera eficaz a unos sectores y a otros no. 
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La mujer desde la infancia decodifica mensajes relacionados al rol social que cumplirá para realizarse 
como mujer. El spot  hace énfasis en la opinión del público meta en la que la imagen de la mujer es en 
función de su rol como esposa y responsable de los quehaceres domésticos
104.“El machismo es un mal que 
se aprende”. De manera que el mensaje se construyo para mostrar lo que el discurso social dice y de esta 
manera el mensaje adquiere sentido. Pero no adquiere validez su representación del machismo porque no 
aporta nuevos conceptos e información que le permita a la sociedad utilizar para evitar situaciones de 
violencia machista. En el caso de este spot, no brinda información de cómo evitar caer en la reproducción 
de estereotipos de género, que es un tema que la mayoría de la población desconoce. 
La idea central que se construye con la simbología y la dualidad fuerte-delicado /el golpeador y la esclava, 
se pierde por el alto grado de decodificación que el espectador debe realizar para entender el mensaje real. 
La propuesta es buena; sin embargo, no es adecuada porque el mensaje no es directo ni sencillo para el 
público objetivo, que es la población en general y aún más importante, compuesta por un diversidad étnica 
a ala que no representa, aún cuando del total de mujeres que han sufrido violencia de cualquier tipo la 
mayoría con el 67,821% son indígenas y el 66,669% son afroecuatorianas
105
. 
104
 Ibíd. Tabla11. P 41. 
105
 Ibíd. Diapositiva  13. 
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4.5.- Análisis de la representación audiovisual en el spot “Cavernícola” 
1.- IDENTIFICACIÓN 
Pieza publicitaria Cavernícola que forma parte de la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es 
violencia” impulsada por el gobierno para erradicar la violencia contra la mujer,  niños, niñas y 
adolescentes. Emitida por televisión a nivel nacional –Dirigida: por la agencia Uma Creativa-Rivas 
Herrera – Creada por: Andrés González - Año: 14/03/2010-Interpretada por una pareja joven– Duración: 
60s – 22 planos – Sonorización: melodía suave de piano y la voz de una mujer que canta el fragmento de 
una canción.  
2.- DESCOMPOSICION EN BLOQUES HOMOGENEOS 
SPOT: CAVERNICOLA 
Acciones Banda de Imagen 
a.- Un cavernícola bebe 
 el café de su desayuno en una cocina 
impecable que es iluminado por la 
claridad del día. 
Pl: Plano entero 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,9s 
Sig: cocina, taza 
Ilu: artificial 
b.-En un lenguaje ajeno se subtitula 
“!café estar frío!”, para demostrar el 
porqué del enojo del cavernícola. 
Pl: Primer plano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 4,2s 
Sig: taza, gruñido, café frío. 
Ilu: artificial 
c.- Se enfurece por lo que ha bebido, un 
plano cerrado demuestra el gesto de 
rabia. 
Pl: Primerísimo primer plano. 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 0,9s 
Ilu: artificial 
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d.- el cavernícola se incorpora 
quejándose y toma su tosca hacha de 
madera de la mesa y se retira. 
Pl: Plano americano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,6s 
Sig: mazo de madera 
Ilu: artificial 
e.-El cavernícola está sentado en su 
oficina, junto a un hombre que está 
esperando su aprobación sobre algunos 
documentos que el cavernícola analiza. 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 0,9s 
Sig: oficina, computador 
Ilu: artificial 
f.-El cavernícola análisis entre dos 
hojas de vida de dos mujeres y se 
muestra interesado por l mujer que en 
la fotografía de presentación se ve más 
atractiva en comparación con la otra 
mujer que también posee una hoja de 
vida competente pero no luce atractiva. 
Pl: Primer plano 
Ang: Picado 
Mov: Tilt up 
Dur: 4,0s 
Sig: hojas de vida, teléfono 
Ilu: artificial 
g.-  Escoge la hoja de vida de la mujer 
que se ve más atractiva, y con un 
manotazo empuja en rechazo la hoja de 
vida de la mujer menos atractiva. 
Pl: Plano medio 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 4,2s 
Sig: corbata, portapales. 
Ilu: artificial 
h.- Le exige al hombre a su lado en 
lenguaje Cavernícola “Contratar… 
¡estar buena, contratar!” 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 3,6s 
Sig: oficina, asistente. 
Ilu: artificial 
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Acciones Banda de Imagen 
i.- El cavernícola muestra su emoción 
por la nueva contratación y lanza un 
aullido en representación a su 
animalidad. 
Pl: Plano medio 
Ang: Recto 
Mov: Tilt up ligero 
Dur: 1,2s 
Sig: aullido  
Ilu: artificial 
j.- En la calle fuera de un edificio una 
joven mujer espera el autobús, se 
distinguen unos hombre, y tres 
cavernícolas detrás de la mujer sujetan 
sus mazos de madera y se muestran 
inquietos, el cavernícola principal se 
acerca sigiloso a la mujer. 
Pl: Plano general 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 3,2s 
Sig: mujer, calle 
Ilu: natural luz de día 
k.- El cavernícola se 
aproxima a la mujer, ella se asusta por 
la actitud del cavernícola, que le dice 
“¡Tú  estar rica, mi reina!, mientras la 
mujer lo observa asustada. 
Pl: Plano medio 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 2,1s 
Sig: jadeo, intimidación 
Ilu: natural luz de día. 
l.- Los dos cavernícolas que lo 
acompañan se muestran emocionaos 
por la acción de galanteo del primer 
cavernícola y uno de ellos levante su 
lanza de madera como muestra de 
emoción. 
Pl: Plano medio 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,6s 
Sig: mujer, lanza, garrote 
Ilu: natural luz de día 
m.- El cavernícola, se acerca a la puerta 
de su casa y a su gruñido se subtitula: 
“Ábreme, ¡tengo hambre!” 
Pl: Plano medio 
Ang: Lateral 
Mov: Fijo 
Dur: 1,5s 
Sig: puerta, golpes, mazo de 
madera 
Ilu: natural luz de día 
n.- Por el ojo visor de la puerta se ve el 
rostro del cavernícola.  
Pl: Primer plano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,1s 
Sig: ojo visor de la puerta 
Ilu: natural luz de día  
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. 
ñ.- Una joven y bonita mujer abre la 
puerta, saluda al cavernícola diciendo 
“hola mi amor” y le sonríe 
Pl: Plano medio 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 3,0s 
Sig: sonrisa, esposa 
Ilu: natural luz de día 
o.- el cavernícola entra al 
departamento, ella camina detrás de él, 
y el con un gruñido que se subtitula le 
dice “¿Comida estar lista?”. 
Pl: Plano medio 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,6s 
Sig: blusa, falda 
Ilu: artificial 
p.-Ella le acaricia el hombro  y le 
responde: “Ay,  mi amor quedamos en 
que hoy te tocaba a ti” y camina hacia 
un grupo de mujeres  que están 
sentadas en la  sala muestran 
desaprobación por la actitud del 
cavernícola, están sentadas en lo que 
representa una reunión de trabajo, por 
los rollos de papel y computador que 
utilizan. 
Pl: Plano entero 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 8,6s 
Sig: mujeres ejecutivas, tacones, 
planos de papel, computador. 
Ilu: artificial 
q.- El cavernícola sentado en la cocina, 
se muestra confundido mientras 
manipula una lata. El cavernícola toma 
forma de hombre y continua sentado en 
el comedor manipulando una lata, como 
si no comprendiera como se la puede 
abrir. 
Pl: Plano entero, secuencia 
Ang: Recto 
Mov: travelling lateral 
Dur: 6,4s 
Sig: cocina, lata 
Ilu: artificial 
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BANDA DE SONIDO: 
El relato visual tiene la compañía de un delicado sonido de piano que acompaña todas las acciones 
dentro del spot. Desde la ACCIÓN Q hasta finalizar en la ACCION U, una voz femenina se sobrepone 
al fondo musical de piano con una canción que dice: “Dime qué quieres, dime qué quieres, dime qué 
quieres mi amor. Qué es lo que quieres, qué es lo que quiere, solo tienes que obedecer.”  Y una voz en 
off se sobrepone y dice la frase de anclaje “Tu absurda violencia es prehistórica” 
Acciones 
Banda de Imagen 
r.-  El rostro del hombre  es de enojo 
mientras aprieta la lata con sus manos 
fuertemente. 
Pl: Plano medio 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,2s 
Sig: corbata, reloj, camisa, 
calvicie 
Ilu: artificial 
. 
s.- se cierra el plano y muestra el ceño 
fruncido del hombre que está furioso 
con la lata 
Pl: Primerísimo primer plano 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 1,4s 
Sig: ceño fruncido 
Ilu: artificial 
t.-El hombre se transforma nuevamente 
en cavernícola, cuando golpea con los 
brazos fuertemente la mesa y emite 
gruñidos, como muestra de su gran 
enojo por no poder abrir la lata que 
representa la preparación de la comida. 
Pl: Plano medio 
Ang: Recto 
Mov: Ligero tild up/down 
Dur: 2,6s 
Sig: golpes, gruñidos 
Ilu: artificial 
. 
u.- Aparece la imagen “Reacciona 
Ecuador; el machismo es violencia” 
logotipo de la campaña y pequeños 
logotipos de las instituciones 
colaboradoras 
Pl: Plano entero 
Ang: Recto 
Mov: Fijo 
Dur: 3,2s 
Ilu: artificial 
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MONTAJE: 
En la ACCION N, se crea un montaje para crear el efecto de ojo visor de la puerta del apartamento de la 
pareja. En la ACCION R, el montaje se da en el interior del plano, por el cambio en la secuencia de las 
imágenes del cavernícola al hombre. Al finalizar la ACCION U, un fundido a blanco abre la ACCION 
V  que es el logotipo de la campaña. 
A) Universo diegético:
 Geográfico:
Sector urbano dentro de una Ciudad indefinida en Ecuador.
 Marco Histórico:
El contexto histórico en el que se desarrolla la pieza audiovisual, se encuentra dentro del
siglo XXI, los signos presentes en las acciones refleja contemporaneidad.
 Marco Social:
Pareja moderna: los  personajes representan a una pareja de ejecutivos de clase media de
ciudad, adultos sin hijos, aparentemente es una unión de hecho por la ausencia de argollas de
matrimonio.
B) Relación Relato/Spot:
 Orden:
Las acciones y la narrativa suceden en orden cronológico, en base al desarrollo de las
actividades que realiza el hombre en su cotidianidad. Salir del hogar en la mañana, trabajar y
volver a casa en la tarde después de la jornada laboral.
 Duración:
La duración de las acciones no se maneja en tiempo real por el montaje en la duración de
tiempo que se encuentra en la ACCIÓN J, K y la ACCIÓN R.
 Modo:
El modo de focalización es interno, la comprensión de la narrativa se genera a partir de las
acciones y actitudes guiadas por el personaje principal.
C)Verosimilitud:
La pieza audiovisual posee un  grado medio de verosimilitud; La presencia del cavernícola en 
imitación crítica de las acciones de un hombre machista lo aleja de la realidad; sin embargo, la idea 
se va comprendiendo a medida que continúa la narrativa de la pieza publicitaria. 
D) Personajes:
 Principales: Cavernícola, Hombre-Cavernícola, su pareja.
 Antagonista: Cavernícola.
 Secundarios: Asistente de la oficina, mujer en la calle, compañeras de trabajo, y cavernícolas
amigos del cavernícola principal.
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E) Escenario:
En  ACCIONES A-D; R.U de la pareja, iluminado, limpio y con decoración de objetos prácticos sin 
mayores detalles. 
En las ACCIONES E hasta I, el escenario en una oficina espacio pequeño y muy iluminada con 
decoración sencilla. 
En las ACCIONES J, K, L el escenario es en exterior con luz de día, en alguna calle indefinida. 
Las ACCIONES M-O transcurren en la puerta de entrada al departamento de las pareja,  
En las ACCIONES P-Q se utiliza como escenario la sala del apartamento con clara iluminación y 
decorado sutil, no se demuestra ambiente familiar.  
F) Puesta en escena:
La puesta en escena es contemporánea, los colores se manejan sobrios y serios, como el estilo de 
vida de una pareja de profesionales, que no permanecen mucho tiempo en el hogar, por lo que la 
decoración es sencilla y muy práctica. La puesta en escena se concentra en las acciones del 
cavernícola que son agresivas y animalescas.  
4.- INTERPRETACIÓN 
A) Códigos:
 Espacial:
Prepotencia y apropiación en el hogar, donde preside a su pareja.
Se apropia del espacio público, con la intimidación sexista hacia una mujer.
Mandato, Autoridad en la oficina desde el escritorio ordena.
 Sexual:
Cavernícola: quien protagoniza el spot y que por la fuerza de su presencia imponente hace
masculina la esencia del mensaje.
Grupo Femenino: Las mujeres presentes en el spot representan al sector social urbano de
clase media, mujeres ejecutivas probablemente mestizas con ascendencia blanca. No se
evidencia alguna representación femenina indígena, mulata, negra, montubia o de nivel
socioeconómico humilde.
Grupo masculino: representan al sector social urbano de clase media, hombres ejecutivos de
apariencia mestiza.
Grupo étnico: Cabe hacer énfasis en que en el presente spot tampoco se evidencia la
presencia de algún representante de la diversidad étnica del país.
 Vestimenta:
Grupo femenino: La mujer, pareja del cavernícola y su grupo de compañeras de trabajo,
utilizan vestuario que denota un trabajo ejecutivo, por los tacones, blusa, falda y pantalón.
La mujer que está en la parada de autobuses, tiene vestimenta menos casual pero que
demuestra posibilidades económicas
Grupo masculino: Utiliza vestuario formal, terno y corbata que representan trabajadores
ejecutivos.
 Iluminación:
La luz se mantiene clara en todas las acciones,  Los espacios cerrados como el comedor la
oficina y la sala se mantiene bien iluminados remitiendo a la cotidianidad de las acciones.
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B) Símbolos:
 Cavernícola: Es el símbolo de lo antiguo, un retroceso en el presente. El hombre ha vuelto a
su racionalidad más básica al exteriorizar su sexismo y machismo su comportamiento es
equivalente a un ser irracional.
 Cocina: Es un símbolo asociado a la mujer por convención social, el conflicto que desata la
furia del cavernícola es trabajar en ese espacio de la casa.
 Oficina: Desde su cargo la oficina simboliza el poder, la autoridad de clasificar mujeres por
instintos sexuales más que profesionales.
 Parada de bus: Apropiación del espacio público para el ejercicio de la prepotencia y de
transgredir el espacio privado de las mujeres.
 Hacha, lanza, garrote de madera: símbolo de la fuerza, seguridad, quién maneja y domina
los instrumentos de mando es quien controla, ordena, subalterna.
4.1.-PROPUESTA 
El hombre que tiene comportamiento machista en el hogar, el trabajo o en la calle, actúa de manera 
irracional, retrograda de manera que puede ser comparado con un cavernícola que para ejercer poder 
reaccionar de manera violenta. 
5.- RESUMEN VALORATIVO 
La narrativa visual en el spot ha representado al hombre como un cavernícola, que se enfurece porque 
el servicio y las labores que le corresponden a su esposa no son de su agrado, su tosquedad y su 
arbitrariedad hacen que se apropie de los espacios e irrumpa en ellos por el poder coercitivo que 
impone con su presencia. La figura de símil, para comparar al hombre violento con un cavernícola 
violento e inútil, ha caído en el propio error de los discursos machista al ser un intento de burla al 
accionar masculino, que conllevara una acción de respuesta y por ende arremeter con el accionar 
femenino.  
El hombre cavernícola, representa a un sector social privilegiado de la sociedad, sin haber sido 
considerado que el 70% de las mujeres que han sido violentadas, tienen  un nivel de instrucción bajo y 
por consecuencia tiene nivel socioeconómico humilde
106
. También la pareja del cavernícola, su esposa 
representan a ejecutivos de algún ciudad de la sierra, cuando el mayor índice de violencia se registra 
sobre el 60% de los casos en provincias como Morona Santiago, Tungurahua, Pastaza y Cotopaxi
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, 
que tienen en su mayoría población campesina e indígena, mestiza con ascendencia indígena.  
La conceptualización que se pretende generar del machismo en este spot, conlleva a relacionar al 
hombre con quién es el que tiene el mando, a quien le deben obediencia, quien golpea, quien protege 
y debe mantener el hogar
108
. Según se  argumenta en el cuaderno de trabajo de la campaña, este spot  
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ha sido el más exitoso por permanecer en la memoria de las personas. Sin embargo, la deficiencia del 
mensaje ha hecho que permanezca en la memoria de la población, la comparación curiosa y hasta 
graciosa del hombre con un cavernícola
109
. 
Al tomar en cuenta las conceptualizaciones que se hacen del machismo y la violencia machista en 
Ecuador, el menaje del spot adquiere sentido porque permite identificar ciertos comportamientos 
como negativos y enfatiza conductas ya conocidas mostrando una realidad presente. Pero no adquiere 
validez debido a que el mensaje no  se acerca a la realidad estadística sobre la violencia de la mujer en 
Ecuador. No se muestra a los principales grupos afectados  y por los tanto no ayuda a prevenir la 
violencia machista. Además de no tomar en cuenta para el mensaje las formas frecuentes de violencia 
y los grupos sociales más afectados por este problema social.  
4.6.- Percepción del mensaje según diferentes grupos sociales y varios informantes calificados 
Con  la finalidad de dar cumplimiento al objetivo general de el presente trabajo se busca dar 
cumplimiento al objetivo específico planteado en cual se pretende demostrar si los spot “Guantes de 
box” y “Cavernícola”   cumplen con los objetivos de la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es 
violencia”. Por medio de grupos de debate e informante calificados, quienes tras observar los spot 
dieron a conocer sus opiniones. Estas opiniones fueron recogidas y sistematizadas en ideas y oraciones 
concretas.  
Una vez sistematizada las opiniones sobre la observación de los spot, se puede concluir si “guantes” y 
“cavernícola” han conseguido con su mensaje: sensibilizar sobre la necesidad de transformar patrones 
socioculturales relacionados a la violencia de género y en particular hacia las mujeres. También si 
logra, concienciar a la ciudadanía sobre porque la violencia de género es un problema de seguridad 
ciudadana. Y por último, si los spot, consiguen difundir la decisión política del gobierno de erradicar la 
violencia de género. Debido a que estos tres puntos, son los objetivos específicos de la campaña 
Reacciona Ecuador, se pretende dar una conclusión que determine en qué grado los spot cumple con 
estos objetivos. 
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Los grupos de debate
110
 fueron seleccionados por edad, formación académica, ocupación y estado civil. 
Con el fin de obtener respuestas de diversos enfoques, especialmente el de sociedad. De los tres grupos 
entrevistados; el uno, está formado por participantes de nivel socioeconómico humilde; mientras los 
otros dos, son participantes de diferentes edades y profesiones, que son de un nivel socioeconómico 
más acomodado. Mientras tanto, los informantes calificados, son profesionales en el área de televisión, 
audiovisuales y ciencias sociales que por su experiencia y conocimiento preciso, podrán dar opiniones 
especializadas sobre la producción de los spot. 
A continuación se escribirá las síntesis de las opiniones que los grupos de debate e informantes 
calificados han dado a una serie de preguntas que se realizó referentes a los spot.  
Entrevista: preguntas previas al visionado del spot. 
Qué consideran ustedes como machismo? 
En conclusión a las opiniones dadas por los diferentes grupos de debate e informantes calificados se 
acuerda que: El machismo es una ida sostenida por hombres y mujeres que implica prácticas sexistas 
para mantener el orden social de superioridad del sexo masculino hacia la mujer y/o homosexuales por 
medio de actitudes de autoridad prepotencia y discriminación. Incluso el machismo se puede 
manifestar de forma violenta como una forma de legitimar su superioridad debido a la falta de igualdad 
de género. 
Qué consideran que es la violencia de género? 
En conclusión a las opiniones dadas por los diferentes grupos de debate e informante calificados, se 
considera que la violencia de género son las acciones y agresiones violentas de variada índole, física, 
psicológica, verbal hacia una persona por su género, sea este igual u opuesto, motivado por la 
discriminación, abuso de poder o por considerarlo inferior. También se considera que es la violencia 
contra grupos GLBTI, como muestra de intolerancia e  irrespeto a la sexualidad individual. 
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La información de los participantes en los grupos de debate e informantes calificados, así como la 
transcripción de las entrevistas, se encuentran como archivos anexos a este trabajo. 
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Consideran que la violencia de género es un problema cultural o de seguridad ciudadana? 
Según las opiniones de los diferentes grupos de debate, se concluye que: La violencia de género es un 
problema cultural, es propia del ser humano ser violento. Se evidencia en los medios como un aspecto 
de la cultura Ecuatoriana que se traslada al hogar. No se considera tanto un problema de seguridad 
ciudadana porque según los participantes, el estado no puede controlar la violencia de género q se vive 
en las instituciones educativas, en el hogar y en la calle. 
Recuerdan haber visto o escuchado de la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es 
violencia” 
Los diferentes grupos de debate, afirman haber visto y escuchado de la campaña; sin embargo no 
recuerdan algún spot o mensajes específicos. Los informantes calificados, al participar con el objetivo 
de analizar los spot, no conocen el contexto social de la campaña. 
Entrevista a grupos de debate e informantes calificados,  posterior a la observación del spot 
Cavernícola:  
¿Cuál consideran que fue el mensaje central del spot? 
Las opiniones de los grupos de debate e informantes calificados, llevan a la conclusión de que ser 
machista, es tener actitudes pasadas de contexto. Consideran que el machismo son conductas y 
actitudes que deben ser superadas. El menosprecio a la mujer debe terminar y darle a ella el espacio y 
reconocimiento que merece.  
¿Qué tipo de violencia hemos podido identificar? 
Según los grupos de debate e informantes calificados, el tipo de violencia que se puede observar es la 
violencia psicológica, verbal; además de, subestimación, aprobación de la violencia, desigualdad, 
acoso, morbo y discriminación. 
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¿Cómo se representó el machismo en el spot? 
Los diferentes grupos de debate consideran que el machismo representado en este spot es una máxima 
expresión de la crítica social, donde el hombre se muestra en una  forma extremista y hasta cómica del 
machismo, lo mismo que no invita a la reflexión porque lo muestra como una forma cultural que no 
cambiará.   
¿El spot qué reflexión les ha generado? 
Los grupos de debate  argumentan que: El mensaje sólo ataca el problema del machismo como una 
crítica y no como una solución,  es un reflejo del machismo ecuatoriano. Consideran que no hay un 
mensaje que enseñe como evitar la violencia machista. El mensaje muestra el lado negativo de la 
sociedad, no aspectos positivos o algunas formas de frenar el machismo. Esto contrasta con la opinión 
de la mayoría de los informantes calificados, que argumentan: Que los spot invitan a la identificación 
del machismo y la violencia de género como actitudes no positivas, que deben ser cambiadas y no 
toleradas. 
¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad 
ciudadana? 
Los grupos de debate e informantes calificados, argumentan que el machismo en Ecuador es un 
problema cultural, que se encuentra en distintas plataformas de la sociedad. No especificando razones 
de porqué es un problema cultural. 
¿Tienen alguna duda sobre el mensaje? 
Todos los participantes del debate manifiestan,  no tener ninguna duda sobre el mensaje del spot 
observado.  
¿Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña? 
Los diferentes grupos de debate aseguran haber escuchado de la campaña Reacciona Ecuador; sin 
embargo,  no recuerdan haber visto o escuchado el spot publicitario “Cavernícola”.   
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Entrevista a grupos de debate e informantes calificados,  posterior a la observación del spot 
Guantes:  
¿Cuál considera fue el mensaje central del spot? 
Es necesario romper estereotipos desde que son niños y no encasillar su comportamiento del cómo 
debe ser un hombre y cómo debe ser una mujer.  El machismo y la violencia de transmite en el hogar 
de generaciones en generaciones. Se debe educar actitudes positivas por el camino del amor y no la 
violencia. Mientras tanto,  los informantes calificados consideran que el spot muestra que los roles de 
género son preconcebidos. Son actitudes socialmente aprendidas, heredadas por los padres y así 
construyen su identidad sexual.   
¿Qué tipo de violencia hemos podido identificar? 
Los grupos de debate han manifestado que en el spot es complejo identificar a la brevedad algún tipo 
explícito de violencia. Los tipos de violencia que los grupos de debate han identificado, diversa entre el 
acto de privar la libertad de los niños a jugar con lo que ellos quieren. Hacia el machismo como algo 
que se aprende en el hogar por parte de los padres que educan al hombre como violento y a la  mujer 
como sumisa.  Los informantes calificados puntualizan el tipo de violencia que  se puede identificar 
como violencia física, estereotipación de roles, violencia verbal y simbólica. 
¿Cómo se representa el machismo en el spot? 
Entre las opiniones de los grupos de debate se puede identificar que la forma de representación del 
machismo en este spot no ha sido muy clara, para otros miembros participantes, el spot necesita de un 
análisis más profundo para ser entendido. Los participantes que observaron la representación del 
machismo, concluyen que: el spot demuestra  discriminación entre los sexos y a los estereotipos de 
género como una obligación que se debe seguir de generación en generación. Se representa el 
machismo en el hombre, cuándo se le muestra como violento y natural a su género y a la mujer como 
sumisa por condición social. 
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¿El spot qué reflexión les ha generado? 
En los grupos de debate, las opiniones son diversas y pueden segmentarse entre las que opina la 
mayoría que son; reflexionar sobre la crianza de los niños y lo que serán a futuro bajo una educación 
machista. Considerar que hombres y mujeres son iguales y deben tener el derecho y la libertad de 
formarse con los objetos que deseen. Que la sociedad no ha cambiado y necesita eliminar esa forma de 
educar a los hijos. Las otra opiniones se concentrar en demandar del spot un mensaje, sobre como 
hombres y mujeres pueden liberarse de los estereotipos de género o como evitar que esto se 
reproduzca, no tanto como un mensaje en el que se muestra lo que la sociedad ya sabe. 
¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad 
ciudadana?: 
La mitad de las opiniones en los grupos de debate se concentrar en que el machismo que se observa en 
el spot es un problema cultura.  Es un problema cultural porque se da dentro del hogar, de la crianza de 
los hijos. En cambio la otra mitad de opiniones  considera que el spot y la campaña en sí son una 
muestra de que algún ministerio está haciendo algo; sin embargo no tiene un fin social, no demuestra el 
verdadero problema social y de seguridad ciudadana. Consideran que el spot repite un discurso que la 
sociedad ya conoce e intensifica el problema, al no mostrar formas de evitar la violencia machista. 
¿Tienen alguna duda sobre el mensaje? 
Todos los participantes afirman no tener alguna duda sobre el mensaje del spot Guantes. 
¿Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña? 
La mayoría de los participantes afirman haber visto y escuchado sobre la campaña y el spot guantes, el 
resto de los grupos de debates recuerdan haber visto y escuchado de la campaña, pero no recuerdan el 
spot publicitario. 
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¿Consideras qué los spot te invitan a transformar los patrones socioculturales relacionados al 
machismo y violencia de género? 
Los diferentes grupos de debate han demostrado tener en esta pregunta diferentes posturas. En la 
primera, consideran que el spot y  la campaña han no tienen como iniciativa cambiar la situación de 
machismo del país, debido a que en su mensaje solo dice algo que la sociedad ya conoce. No ayuda a 
prevenir y reaccionar frente al machismo, el mensaje está mal formulado. Estas opiniones contrastan 
con el segundo grupo, quienes consideran que ayuda a identificar el machismo y esto hace que los 
individuos reflexionen  y quieran transformar la injusticia de género y la educación de las nuevas 
generaciones.  
¿Consideras qué el spot genera conciencia de que la violencia de género es un problema de 
seguridad ciudadana? 
Todos los participantes consideran que la violencia de género, no es un problema de seguridad 
ciudadana, sino un problema cultural, que parte desde el hogar con el ejemplo de los padres.  
¿Consideras qué en el spot publicitario se informa de leyes e instituciones que amparan y 
protegen frente a situaciones de violencia de género?  
Las opiniones de los informantes calificados expresan que en ninguno de los spot observados, brindan 
la información sobre instituciones donde se pueda denunciar el machismo o la violencia de género. 
Tampoco consideran haber sido informados sobre los derechos y leyes que proteja a los ciudadanos en 
situación de violencia de género. Entre las opiniones se argumenta que los spot tienen mensajes 
indirectos, reflejos de la realidad ecuatoriana pero no brinda información de utilidad. Consideran que el 
spot indica cómo se da el machismo pero no como denunciarlo y reaccionar frente a esa situación.  
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Entrevista crítico evaluativa a Informantes Calificados posterior a la observación de los spot 
Guantes y Cavernìcola 
Esta entrevista se realizó a distancia de la anterior para los informantes calificados, debido a que por 
sus competencias pudo realizar preguntas puntuales que sean respondidas, con la base argumentativa 
de su experiencia en el área audiovisual. 
¿El mensaje fue claro y/o fácil de entender? 
La mayoría responde que sí, porque  es fácil asociarlo ya que son  pequeños acercamientos  con la 
realidad, el mensaje es claro y directo.   
¿Consideras qué el mensaje invita hacer denuncia del machismo y la violencia de género? 
La mayoría de informantes calificados responde que  los spot sí  invitan  a la identificación del 
machismo y la violencia de género. Debido a que los reconoce como actitudes no positivas que deben 
ser cambiadas y no toleradas. En cambio, los demás informantes consideran que no invita hacer 
denuncia,  porque los spot  cuestionan de manera crítica la actual situación del machismo, pero, no 
explica cómo evitar estas actitudes negativas y como denunciarlas.   
¿Según su concepto personal de los que es machismo y lo que es violencia de género, el spot tiene 
una similitud: cercana o distante a su concepto? 
Los informantes calificados, por mayoría coincidente en sus opiniones, asegura que el spot tiene una 
cercana a los conceptos personales que poseen sobre machismo y violencia de género.  
¿Consideras qué la violencia de género en los spot ha sido tratada de manera: profunda, parcial 
o nada profunda?
La mayoría de los informantes calificados considera que la violencia de género se ha tratado de manera 
profunda en el spot. 
¿Considera qué estos spot de alguna manera ayudan  a cambiar la actitud de la gente con 
respecto al machismo? 
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La mayoría de los informantes calificados consideran que es poco probable que estos spot ayuden de 
alguna manera a cambiar la actitud de la gente con respecto al machismo. Las razones que argumentan 
esta opinión es que la campaña necesita ser más profunda y directa, necesita afianzarse en otras 
plataformas, porque los mensajes breves de un spot, no llegan a cambiar conciencias de actitudes que 
tienen muchos años de practicarse.  
Por la densidad del contenido: ¿A quién considera que los spot fueron dirigidos? 
Consideran que fue dirigido principalmente a las mujeres y de ahí a la sociedad en general.  
¿Consideras qué el mensaje de los spot invita a tomar posición frente a situaciones de violencia y 
machismo? 
La mayoría de informantes consideran que, el spot invita a tomar posición pero de manera vaga. Invita 
a tomar una actitud reflexiva para no entender estas conductas como naturales y poder cambiarlas 
también permite que el machista se identifique con los protagonistas del spot. 
¿Quiénes considera son víctimas frecuentes de violencia machista? 
Los informantes calificados han identificado como víctimas frecuente de violencia machista ha: 
Mujeres, Homosexuales y Lesbianas. Han expresado también que todos son víctimas de machismo.  
¿Estas víctimas frecuentes de violencia machista, están representadas en alguno de los spot? 
La mayoría de los informantes calificados consideran que solamente una de las victima frecuentes de 
violencia, como la mujer, se ha identificado y ha sido representadas en ambos spot. 
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¿Qué acción imagen y mensaje le impacto en el spot? 
Guantes:  
Respuestas frecuentes señalaron que.-  grilletes, guantes de box, cuartos rosa, la canción, obsequios 
femeninos y masculinos, el golpe con el guante y la actitud de la mujer, como los padres heredan 
patrones de comportamiento a los hijos. 
Cavernícola: 
Respuestas frecuentes señalaron que.-  la posición de la mujer, gritos y actitud violenta del hombre,  
discriminación laboral, el cavernícola, violencia en el hogar por las actividades domésticas, el morbo 
hacia la mujer en las calles. 
Preguntas generales sobre los dos spot “Cavernícola y Guantes”: 
En los spot: ¿Qué patrones socioculturales machistas se puede identificar? 
Los informantes calificados señalan haber identificado como patrones socioculturales machistas 
presentes en los spot a: La educación machista, la cultura y/o tradición del machismo que se mantiene, 
la violencia. También,  la dependencia económica de la mujer hacia hombre, los roles de género que se 
construyen en base a estereotipos, la discriminación laboral y la parte activa del hombre y pasiva de la 
mujer.  
¿Consideran qué estas dos piezas audiovisuales, tratan de manera adecuada el machismo y la 
violencia de género? 
Las opiniones de los informantes calificados se separaron entre aquellos que consideran que: Sí se ha 
tratado de manera adecuada el machismo y la violencia de género. Porque, ya no se trata este tema 
como un tabú y se debate abiertamente. Argumentan también, que el mensaje es bastante claro y ayuda 
a identificar lo que es machismo y lo que es violencia de género, mostrando esa realidad como 
invitación a dar un cambio de comportamiento. 
La otra mitad de los informantes calificados consideran que las dos piezas audiovisuales, no tratan de 
manera adecuada el machismo y la violencia de género. Porqué solo se enfoca en los factores más 
evidentes y visibilizados socialmente, no hay participación de las minorías étnicas, ni clases sociales 
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humildes. El mensaje cae en la representación metafórica y cómica, de lo que es un problema social. 
Identifican y señalan como se da el machismo y no informan cómo evitarlo, o como no ser machista. 
La violencia de género no aparece representada de manera explícita. 
Resumen Valorativo 
Como una forma de resumen valorativo de los todas las ideas que se han desarrollado por los grupos de 
debate se puede, concluir que: 
Tanto grupos de debate como informante calificados, tiene un concepto común sobre machismo y 
violencia de género. Consideran que son las actitudes originadas por la desigualdad de género, donde el 
hombre se considera superior a la mujer. Esas actitudes de prepotencia y discriminación lo ejerce de 
diferentes maneras, principalmente la violencia de género. El machismo es un problema que se 
considera cultural, que se traslada desde dentro del hogar hacía fuera de él. La campaña Reacciona 
Ecuador, es recordada por la mayoría de los participantes de los grupos de debate, sin recordar los spot 
al ser mencionados. 
Tras la observación de la pieza publicitaria “Cavernícola” y “Guantes” las opiniones recogidas, se ha 
podido redactar un resumen valorativo, donde se pretende demostrar si los objetivos de la campaña tras 
la representación del machismo en los spot, se han cumplido de alguna manera.   
Los spot “Cavernícola y Guantes” han cumplido medianamente el objetivo de “sensibilizar sobre la 
necesidad de transformar patrones socioculturales relacionados a la violencia de género y en particular 
hacía las mujeres” Debido a que los observadores consideran que en el spot se lleva al extremo una 
crítica social que ya se conoce, puede generar  reflexión de que el machismo es un comportamiento 
negativo. Pero no genera conciencia de cómo prevenir y evitar este mal social. 
Los grupos de debate de nivel socioeconómico cómodo consideran que la campaña y los spot, no han 
sido formulados de manera adecuada. Debido a que muestra una realidad ya conocida por la sociedad 
Ecuatoriana no produce reflexión o una que invitación  a transformar tal realidad. Mientras que, los 
participantes de nivel socioeconómico humilde, consideran que los mensajes ayudan a reflexionar de 
que está mal la forma en cómo se cría a los hijos y la discriminación a la mujer.  
El objetivo de “concienciar a la ciudadanía sobre porqué la violencia de género es un problema de 
seguridad ciudadana”. Según la totalidad de participantes, los spot publicitarios no han podido cumplir 
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dicho objetivo debido a que consideran que en las piezas publicitarias se muestran el machismo como 
un problema cultural. El mensaje indica que es un mal social que es prehistórico y que se aprende 
como manifestación de un problema social y no como un problema de seguridad ciudadana. 
Los spot publicitarios analizados, expuestos a evaluación y opinión de grupos de debate e informantes 
calificados, no han cumplido con el objetivo de “difundir la decisión política del gobierno de erradicar 
la violencia de género” Debido a que consideran que el mensaje de los spot, al final muestran la labor 
de algún ministerio, pero no màs. Opinan que no se presenta información a la sociedad sobre leyes que 
amparen a las víctimas de violencia machista o así como la sanción para el agresor. Los grupos de 
debate evalúan que en los spot, no se muestra decisiones políticas o indicios de que el estado tenga 
medidas de protección para las mujeres víctimas de violencia. Tampoco se obtiene información de los 
derechos como ciudadanos frente a estas situaciones o lugares donde se brinda ayuda y socorro. 
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CAPÍTULO V 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
5.1.- Conclusiones 
5.1.1Las representaciones en cuanto a la imagen, palabra y locación han tenido un alto grado de 
efectividad al representar el discurso de la sociedad (público muestra de la campaña). En la 
información recopilada dentro del “Cuaderno de Estudio de la Campaña”, hay un alto grado de 
familiaridad de la conceptualización e imaginario de machismo con las representaciones que en el spot 
ha hecho de él. La población identifica al machismo con la subordinación de la mujer por el hombre, la 
estereotipación de roles en el hogar y la sociedad; por lo tanto, la representación audiovisual del 
machismo ha conseguido ser muy cercana a los conceptos que tiene el público sobre estos temas.  
5.1.2 En cuanto a la parte estadística contrastar la imagen, palabra y locación del machismo en los spot  
“Guantes” y “Cavernícola”  con el discurso de la sociedad. El contenido del spot no ha tomado en 
consideración a los diferentes grupos étnicos, cuando estadísticamente la mayoría de mujeres víctimas 
de violencia son indígenas y afroecuatorianos, también, mujeres que acuden a centros de alfabetización 
y consecuentemente son de clase social humilde. Inclusive los altos índices de violencia se encuentran 
en provincias del oriente y la sierra centro; son grupos sociales que a pesar de ser los principales 
afectados por el machismo y la violencia, no han sido representados en los spot y por ende los spot no 
tuvieron la suficiente acogida en esos grupos poblacionales. Porque no muestra su realidad, desde su 
cosmovisión. 
5.1.3 Valoración del sentido y la validez en la representación del machismo de los spot “Guantes” y 
“Cavernícola”. Las piezas audiovisuales  han demostrado tener sentido en la construcción de su 
mensaje, la población identifica, reconoce y reflexiona el machismo subyacente en la relaciones 
cotidianas entre hombres y mujeres. El machismo se ha representado como una práctica antigua y 
como la herencia de roles sociales, que el público tiene como realidad latente porque es parte de su 
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cotidianidad. El sentido se afianza en el alto grado de correspondencia de la opinión pública con estos 
temas; sin embargo, esas situaciones muy evidentes hacen que el mensaje no sea aprovechado de 
manera positiva, pierde impacto y novedad al reproducir un mensaje que la población tiene muy 
presente. 
5.1.4 La representación del machismo en los spot, no tiene validez social, al ser una representación de 
la cotidianidad ha dejado de anunciar algo nuevo y con ello la oportunidad de informar y de motivar 
acciones frente a este problema social. Pierde validez cuando el spot se exhibe a un grupo social 
popular que hace una decodificación vaga y distante de lo que el spot quiso comunicar, por la 
complejidad de la representación (Guantes), que termina alejando a la población de la intención. El 
slogan “Reacciona Ecuador; el machismo es violencia” consigue ser recordado pero no ha generado 
una profunda reflexión. Los públicos participantes han manifestado que la campaña se ha quedado en 
la representación metafórica y hasta cómica de un comportamiento negativo sin motivar acciones de 
cambio. 
5.1.5 Se ha demostrado que los spot “Guantes” y “Cavernícola”  invitan a la población a identificar 
cómo se presenta el machismo en la sociedad, de manera que promueve el reconocimiento de estas 
conductas con la intención de generar un sentimiento de vergüenza y reflexión para quien se sienta 
identificado con el mensaje, en este caso, del spot  “Cavernícola”. En “Guantes” por su reflexión poco 
directa llega a sectores de la población como adolescentes, jóvenes, jóvenes adultos y adultos, que han 
hecho una mayor  decodificación del mensaje, al entender que la educación en el hogar reproduce y 
hereda patrones de comportamiento como la violencia y el machismo. 
5.1.6 Los spot no han conseguido crear conciencia de que la violencia de género es un problema de 
seguridad ciudadana. Cada participante, informantes calificados y grupos de debate tiene la convicción 
de que la violencia, el machismo, y en sí, todo comportamiento humano es un problema cultural, que 
se aprende en el hogar o el entorno y se afianzan entre ellas.  Las opiniones en general versaron entre 
que la violencia de género es un problema cultural, de idiosincrasia ecuatoriana y falta de educación en 
la población para respetar la integridad del otro género.  
5.1.7 Los spot cumple de manera parcial con los objetivos de la campaña “Reacciona Ecuador”. Sobre 
informar la decisión política del gobierno de erradicar la violencia de género. Debido a que los 
informantes calificados y grupos de debate coinciden que por una parte el spot anuncia el mensaje del 
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Estado, “Reacción Ecuador; el machismo es violencia” que pide a la población reaccionar ante el 
machismo y darse cuenta que es violencia que no algo positivo y que afecta a toda la población.  
Y por otro lado, no se sienten informados al respecto de cómo evitar la violencia, de cómo no ser 
machistas y sobre todo no se sienten informados de que hay leyes o entidades que protegen a las 
víctimas de machismo y violencia de género. Al analizar el slogan de “Guantes” que dice. “El 
machismo es un mal que se aprende, está en ti poderlo eliminar” ha provocado en los participantes el 
llamado a reflexionar que los roles de género, el agresor y la víctima, son conductas y 
comportamientos que se van formando con el desarrollo del individuo y se transmite por medio de la 
educación en el hogar y en “Cavernícola” al decir “Tú absurda violencia es prehistórica” genera la 
idea común de que el hombre o la mujer machista, no son personajes coherentes en el contexto social 
actual; sin embargo, las opiniones coinciden y recaen en la idea de que los mensaje informan o han 
sido elaborados de manera superficial y por ende, perciben que el gobierno está interesado en estos 
temas y busca alguna reflexión en la sociedad, pero nada más, como la prevención de la violencia y la 
denuncia de la misma. 
5.1.8 Considero que la campaña no obtuvo gran impacto y los spot obtuvieron una duración mínima en 
la retina de la población ecuatoriana. Uno de los principales factores fue la ligera profundidad 
investigativa con la que contó la campaña para determinar los mensaje a emitirse, porque se sustenta en 
entrevistas y encuestas para determinar la opinión del público y su conceptualización de machismo, 
violencia, roles de género de hombre y mujer, en fin. Cuando el levantamiento de información  de “La 
encuesta nacional de relaciones familiares y violencia de género contra las mujeres” en 2011. Se estaba 
dando a la par,   la presentación de la campaña y eso consecuentemente concluyó con un contraste de 
los principios de la campaña y la realidad de los ecuatorianos. Eso se ve reflejado en las 12 piezas 
publicitarias, en donde solo en una pieza “Mujer Violentada”, se observa la fugaz presencia de una 
mujer afroecuatoriana, cuando estadísticamente: mujeres indígenas, afroecuatorianas, con edades de 16 
a 20 años, con niveles básicos de formación académica son víctimas frecuentes de violencia. Y estas 
mujeres no han sido representadas y por ende gran parte del público que debió ser considerado como 
meta, no se representó.  
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5.2.- Recomendaciones 
5.2.1 Al hacer un mensaje de reflexión social para la población ecuatoriana, se debería tomar muy en 
cuenta la diversidad cultural y los diferentes grupos sociales, para generar empatía entre el público y  el 
mensaje. De esa manera,  atender eficientemente la finalidad que tienen las campañas de comunicación 
pública, la finalidad de informar. 
5.2.2 El mensaje no puede caer en la representación cómica de lo que es un problema social, porque 
eso afecta la realidad ciudadana, de manera que la violencia y el comportamiento machista se 
conviertan en el imaginario social como algo simpático y se pierda el sentido de la gravedad de estas 
acciones negativas.   
5.2.3 La reelaboración de la campaña, aprovechando el placer visual que generan los spot de televisión 
en la población por su fácil decodificación, se debe elaborar mensajes con contenido más directo que 
no requiera hacer mayor análisis visual para comprender la intención.  
5.2.4 Elaborar mensajes en cualquier medio, que no reproduzcan ideas ya conocidas por la población, 
sino situaciones poco obvias que inquieten acciones de los ciudadanos, más allá de la reflexión de algo 
que en su cotidianidad está muy presente. Los spot podrían tratar temas sobre la liberación femenina, 
procedimientos de denuncia de la violencia en el caso de hombres violentados. De cómo los niños que 
presencian violencia, luego lo naturalizan y se vuelven víctimas o victimarios. 
5.2.5 Utilizar personajes de influencia pública para que se unan a la campaña y promuevan la denuncia 
a violencia de género, si un famoso comparte la realidad de muchos hogares es más probable que estos 
sigan su ejemplo, sientan su apoyo y se animen a impedir y poner un alto a la violencia. 
5.2.6 Se debe representar a los grupos sociales que son frecuentemente víctimas de violencia, en el 
imaginario colectivo está la idea, por experiencia o por referencia, de lo que es el machismo y la 
violencia de género, pero es distinto cuando se muestra como es el machismo dentro la población 
afroecuatoriana o que tipos de violencia son frecuentes en la comunidad Shuar del oriente. También 
como las madres adolescentes y matrimonios jóvenes viven la violencia, el porqué del silencio ante las 
agresiones. Y en sí, de situaciones y grupos sociales que están ahí y que son gran parte de las 
estadísticas de violencia y no han sido tomados en cuenta.  
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5.2.7 Aun cuando la sociedad ecuatoriana no está convencionalmente preparada para debates 
directos con la realidad de la comunidad GLBTI, se debe tratar la violencia y machismo social con 
homosexuales, lesbianas y en sí, todas las inclinaciones sexuales y de identidad no convencionales, 
para generar polémicas en los sectores tradicionalistas, que se niegan a ver este otro lado de la 
población que también es humana y vive constante abuso y violencia. 
5.2.8 Los spot tienen correspondencia con los conceptos de machismo para acercarse a la población: 
sin embargo, el error recae en que se elaboraron los spot en base a lo que la población ya sabe, y no les 
informa algo novedoso que les sirva o que no se maneje un discurso muy trillado. 
5.2.9 Generar un nuevo proyecto, que no sea convencional que transgreda con las tareas sociales, 
que en nuestro país son determinadas por el poder, por sectores sociales donde la crudeza popular es 
mirada de lejos. Que afecte el imaginario social, que acuse de manera directa los mecanismo del 
machismo, porque tanto hombres y mujeres lo perpetuán para su conveniencia. No solamente generar 
vergüenza en el hombre se “considera” machista sino, también generar vergüenza en la mujer, que 
agrede al hombre, que agrede a otra mujer por no ser machista, a la mujer que no denuncia y que 
permite que la violencia se vuelva su realidad diaria y peor aún, que vuelve cómplices y espectadores a 
su hijos.  Motivar acciones en todos y todas, porque el machismo y la violencia están presentes en 
todos los lugares y  forma parte de la cotidianidad de todas las familias que al ser latinoamericanas, 
vienen acarreando conductas históricas que se remontan hasta la colonia, y no es realidad ajena o 
distante a nadie.  
5.2.10 Promover una campaña que cause que las mujeres se puedan levantar día con día, con la 
suficiente valentía de acusar y reducir a quién la subestime, la acose, la discrimine, que sienta esa 
seguridad porque ha recibido el mensaje de que hay leyes y organismos que la protegen y están en 
permanente atención para ayudarla a cambiar su realidad social. Que los homosexuales, sientan la 
facilidad de que el estado haga respetar sus derechos ciudadanos, derechos fundamentales que no se 
deberían fijar en credos, opción sexual, etnia para exigir a los agresores respeto, responsabilidad y 
sanciones penales para quién no sea tolerante con el resto de ciudadanos.  
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ÍNDICE DE ANEXOS 
ANEXO 1.- Guía de grupo focal 
1. Presentación de la actividad y de l@s participantes, contextualización del lugar donde vive,
estado civil, edad,  ocupación/ profesión. Presentación sencilla para evitar predisposiciones
en las repuestas que el grupo aporte.
2. Preguntas a grupo:
 Que consideran ustedes como machismo:
 Que consideran que es la violencia de género:
 Consideran la violencia de género como; un problema cultural o de seguridad ciudadana:
 Recuerda haber visto o escuchado de la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es
violencia”;
3. Visualización de Spot Guantes:
A partir de lo que acabamos de visualizar, podemos hacer una: 
 Lluvia de ideas con respecto al mensaje que el spot nos pretende dar:
 Qué tipo de violencia hemos podido identificar:
 Que mensaje el spot nos pretende dar:
 Como se representa (muestra) que es el machismo en el spot:
 ¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad
ciudadana?.
 El spot que reflexión le ha generado
 Cuál considera fue el mensaje central del spot??
 Tienen alguna duda sobre el mensaje
 Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña.
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4. Visualización de Spot Cavernícola:
A partir de lo que acabamos de visualizar, podemos hacer una: 
 Lluvia de ideas con respecto al mensaje que el spot nos pretende dar:
 Qué tipo de violencia hemos podido identificar:
 Como se representa (muestra) que es el machismo en el spot:
 ¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad
ciudadana?.
 El spot que reflexión le ha generado
 Cuál consideran que fue el mensaje central del spot
 Tienen alguna duda sobre el mensaje
 Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña.
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ANEXO 2.-Encuesta critico evaluativa a informantes Calificados 
1. Escriba una idea o concepto de lo que entiende por machismo:
2. Escriba una idea o concepto de lo que entiende por violencia de género:
3. El mensaje fue claro y/o fácil de entender:
Si:
No:
Por qué:
4. Cuál considera que fue el mensaje central del spot:
Guantes:
Cavernícola:
5. Consideras que el mensaje del spot tiene relación con la realidad ecuatoriana:
Si:
No:
Por qué:
6. Consideras que el mensaje invita hacer denuncia del machismo y la violencia de
género:
Si:
No:
Por qué:
7. Según su concepto personal de los que es machismo y lo que es violencia de género,
el spot tiene una similitud: (subraye)
Cercana a su concepto          Distante a su concepto                 No hay similitud
8. Consideras que la violencia de género en los spot ha sido tratada de manera:
Profunda   Parcial   Nada profunda 
En qué spot: 
9. Que manifestaciones de  violencia de género y  machismo has identificado en los
spot:(una línea)
Guantes:
Cavernícola:
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10. Considera que estos spot de alguna manera ayudan  a cambiar la actitud de la gente
con respecto al machismo.
Muy probable  Poco probable    Nada probable 
 Por qué:   
11. Por la densidad del contenido a quién consideras que los spot fueron dirigidos:
12. Consideras que el mensaje de los spot invita a  tomar frente a situaciones de
violencia y machismo
13. Subraye a quiénes considera son víctimas frecuentes de violencia machista:(Máx. 3
opciones)
Hombres    Mujeres       Niños    Niñas      
Adolescentes   Homosexuales       Lesbianas    Tercera Edad  
Pobres  Minorías étnicas 
14. Estas víctimas frecuentes de violencia machista, están representadas en alguno de
los spot:
Todos   Algunos    Ninguno 
En qué spot: 
15. Que acción imagen y mensaje te impacto en el spot:
Guantes:
Cavernícola:
16. En los spot que patrones socioculturales machistas se puede identificar:
17. Consideras que estas dos piezas audiovisuales, tratan de manera adecuada el
machismo y la violencia de género:
Si
No
Por qué:
Datos del participante 
 Edad:
 Profesión/ocupación:
 Residencia:
 Estado civil:
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ANEXO 3.-Descripcion de grupos de debate e informantes calificados 
Grupo de debate 1: estudiantes de la Universidad Central del Ecuador 
111
 Las opiniones de los participantes en los grupos de debate e informantes calificados, se podrán distinguir bajo 
el código, que son la letra inicial de su nombre y apellido. 
Nombre /Código
111
 Sexo Edad Profesión/Ocupación Estado Civil 
SV Mujer 19 Estudiante Administración Soltera 
VI Hombre 20 Estudiante Jurisprudencia Soltero 
CL Mujer 21 Estudiante Jurisprudencia Soltera 
FP Hombre 22 Estudiante Sociología Unión Libre 
AA Mujer 20 Estudia Jurisprudencia y trabaja. Soltera 
CC Hombre 23 Estudiante Sociología Soltero 
EA Mujer 25 
Secretaria Estudiante 
de Jurisprudencia. 
Soltera 
VG Mujer 19 Estudiante de Jurisprudencia Soltera 
DA Hombre 31 Psicólogo Industrial Soltero 
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Grupo de debate 2: Estudiantes de la Universidad Católica Quito y Salesiana de Quito 
Nombre 
/Código 
Sexo Edad Profesión/Ocupación 
Estado 
Civil 
Universidad 
HS Hombre 21 Estudiante Economía Soltero Salesiana 
NS Mujer 19 Estudiante Psicología Soltera Salesiana 
JV Hombre 20 Estudiante Economía Soltero Salesiana 
JJP Hombre 19 
Estudiante Ing. 
Geológica y 
medioambiental 
Solteros Católica 
DM Hombre 21 Estudiante Psicología Soltero Católica 
MF Mujer 18 
Estudiante Ing. 
Geológica y 
medioambiental 
Soltera Católica 
RB Hombre 20 Estudiante Medicina Soltero Católica 
DV Mujer 18 
Estudiante Ing. 
Geológica y 
medioambiental 
Soltera Católica 
AI Hombre 19 Estudiante Economía Soltero Salesiana 
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Grupo de debate 3: participantes de diversas profesiones y trabajo, de distintos sectores de la 
ciudad e indistinta edad y estado civil. 
Nombre/Código Edad Estado civil Profesión/Ocupación 
Sector 
vive 
KM 
17 
años 
Soltera 
Mesera y estudiante de 
secundaria 
Sur 
FD 
17 
años 
Soltero Estudiante de secundaria Centro 
JC: 
28 
años 
Madre de familia
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/madre soltera 
Ama de casa/Comerciante Norte 
AT: 
30 
años 
Unión Libre/ 
sin hijos 
Profesor Norte 
VQ 
35 
años 
Madre de familia/ 
Separada 
Comerciante Centro 
DA: 
38 
años 
Casado Servidor Público Sur 
MV: 
53 
años 
Casada Ama de casa Norte 
GE: 
53 
años 
Padre de 
familia
113
/Divorciado 
Empleado Sur 
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 Madre de Familia: Mujer que mantiene y cría a sus hijos en tiempo permanente sin ayuda del padre por ser 
divorciada, separada o abandonada. 
113
 Padre de familia: Hombre que mantiene y cría a sus hijos en tiempo permanente sin ayuda de la madre por ser 
divorciada, separada, abandonado. 
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Informantes Calificados: seleccionados por conocimiento especializado y competencias sobre 
temas sociales y producción audiovisual. 
Edad: Profesión Residencia Estado civil 
35 años Profesora de Cine y TV. Costa Rica Soltera 
24 años Estudiante de maestría en cine Madrid Soltera 
45 años Comunicador Social Ushuaia/Argentina Casado 
26 años Psicóloga Costa Rica Soltera 
25 años Técnico/Tv Montevideo Soltero 
39 años Fotógrafa/Artista Plástica Buenos Aires Divorciada 
25 años Periodista Bogotá Soltera 
39 años Antropología documental Guanajuato/México Casada 
25 años Estudiante de doctorado España Soltera 
28 años Abogada México D.F Soltera 
25 años Proyectos en Ongs Toledo/ España Soltera 
26 años Estudiante de Comunicación Buenos Aires Casada 
27 años Relaciones Públicas Berlín Comprometida 
30 años Comunicación Social Buenos Aires Casada 
27 años Profesora de Artes Visuales Resistencia/Argentina Soltera 
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ANEXO 4.-Transcripcion de entrevista a grupos de debate e informantes calificados 
Grupos de Debate: 
Se realizara el visionado de los spot publicitarios y posterior a ello, una serie de preguntas que 
permitan conocer sus expectativas sobre el mensaje del spot y las conclusiones que haber observado 
los mensajes les dejo.  
Grupo 1.- Estudiantes Universidad Central 
Preguntas a grupo: 
¿Qué consideran ustedes como machismo? 
VI: El irrespeto a la mujer 
AA: La violencia contra la mujer 
FP: El concepto no es claro, pero en cuanto lo que concierne a machismo, violación a la mujer. 
CC: Las conductas sexistas que determinan que determinan entre un hombre y una mujer lo que 
piensan que les pertenece hacer actividades que le pertenecen a un hombre o una mujer, defender eso 
violentamente. 
EA: yo creo que tiene que ver con conductas, como dijeron antes, sexistas hay preponderancia de un 
sexo contra el otro que se manifiesta mediante violencia. 
CL: La falta de valoración de la mujer en la sociedad, la falta de igualdad, la falta de equidad y esa 
preferencia a veces por el sexo masculino en ciertas aspectos de la vida donde tiene que ver la fuerza, 
no solo el intelecto. 
DA: La supuesta supremacía  de parte de los hombres hacia las mujeres 
VG: Supongo que una forma de discriminación en sí, bueno no se sabe en donde mismo está el 
machismo si en la mente de los hombres o de las mujeres. 
SV: yo pienso que es una discriminación total, osea machismo, discriminación al no saber la igualdad 
que también tenemos, la capacidad las mujeres  en como dijo CL también en la parte intelectual 
podemos superar  más que eso. 
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Qué consideran que es la violencia de género: 
VG: La violencia de género puede ser viceversa también puede darse de mujer a hombre de hombre a 
mujer supongo que eso está comprobado que es género. 
SV: Las mujeres se ven una inferioridad los hombres abusan de eso y son las más abusadas en ese 
aspecto. 
CC: Es natural en el ser humano ser violento, creo yo, y la violencia en si es el dejarse llevar por los 
instintos que muchas personas tienen mientras más educado eres, menos violento eres. 
DA: Cualquier agresión verbal o física por parte del género masculino y/o femenino 
CL: Yo creo que la violencia de género se puede dar en general incluso con las personas que son 
transexuales,  lesbianas, hombres y mujeres y tiene que ver con la falta de respeto de la sexualidad 
individual y también de la manera de pensar, porque actuar violentamente es no pensar, así de simple. 
FP: La violencia de género es atentar contra la integridad personal de todas las personas así sean 
hombres,  mujeres gays,  transexuales, lesbianas atentar contra la integridad. Eso es la violencia de 
género. 
AA: La violencia de género es muchas cosas más seria discriminar a su mismo género ya sea hombre o 
mujer y el momento que estos suceden daña a una sociedad y esto se ha venido dañando hace bastante 
tiempo  y esto es un problema que aquí tendríamos que cambiar ya. 
VI: De igual manera la violencia de género para mí es el atentado contra la integridad de la persona sin 
respetar  sexo de esta o el estado de esta, como dijo mi compañera ya sea hombre mujer gay lesbiana y 
me parece súper mal. 
EA: Constituye una serie de agresiones físicas psicológicas y sexuales que van de un género hacia otro 
de manera que discriminamos e irrespetamos el derecho de igualdad que tenemos cada uno de los seres 
humanos. 
¿Consideran que la violencia de género es un problema cultural o de seguridad ciudadana? 
CL-CC-FP: Las dos… (Risas) 
CL: Pero la violencia de género es parte cultural, parte de seguridad y parte intrínseca del ser humano 
falta de educación, es eso. 
CC: Es una respuesta de todos los cambios sociales que se están dando,  pues considero la violencia de 
género tanto como  en el aspecto de la seguridad ciudadana como del hogar. 
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FP: Netamente es cultural porque de hecho si una persona no se ilustra y no sale de ese retrogradismo 
en donde vivimos día a día, no va haber ninguna de las bases fundamentales para la inseguridad. 
DA: Un problema cultural 
VG: Creo que es un tema de construcción social en sí,  como el Ecuador se ha venido construyendo 
socialmente, culturalmente, la violencia de género, pero, tenemos que ver que también es un problema 
de seguridad obviamente no puede darse una ciudad violenta cuando tenemos leyes establecidas, 
también es un problema estatal. 
¿Recuerdan haber visto o escuchado de la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es 
violencia”? 
Todos los participantes afirman haber visto y escuchado la campaña. 
FP: Me parece bien que haya organismos estatales que se encarguen de estos asuntos por medio de 
multimedia. 
DA: Si 
EA: Es un reflejo de la nueva constitución garantista que tenemos. 
VISUALIZACIÓN DE SPOT CAVERNÍCOLA: 
A partir de lo que acabamos de visualizar, podemos responder.- 
Cuál consideran que fue el mensaje central del spot: 
FP: el machismo es arcaico. 
EA: los actos y actitudes son prehistóricos cuando se faltan el respeto hombres y mujeres. 
VG: lo civilizado es el derecho y no las actitudes violentas 
FP-CL: con el machismo retrocedemos en el tiempo. 
CC: La publicidad muestra lo malo de la sociedad y no las cosas buenas que se pueden hacer para 
evitar, solo muestran lo malo y nada más. 
VI: ahora ya no se puede dar eso, porque hombres y mujeres están a la par y no puede discriminarlas. 
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Qué tipo de violencia hemos podido identificar: 
FP: forma autoritaria de tratar a las mujeres debe mostrarse como cambiarlo, no solo lo que es. 
EA: violencia psicológica 
SV: violencia física y psicológica, por el morbo en la calle y la violencia física si la llega a tocar. 
DA: Física, psicológica, verbal 
VG: violencia en general. 
CL: la pérdida de paciencia. 
AA: violencia física y psicológica que se vive día a día, cuando te molestan en la calle. Deberían 
educar a la población y la campaña no lo hace es una cuestión de educar a la población. 
Cómo se representó el machismo en el spot: 
FP: como una práctica de caverna 
SV: se relaciona al hombre que si coge un plato es gay, o que no puede ni abrir una lata de atún porque 
es un cavernícola. 
DA: La violencia del hombre hacia la mujer 
SV-CC-CL: Es degradante. 
CL: Reacciona Ecuador lleva al extremo la crítica social, muestra el extremo de los malo sin mostrar 
que un hombre puede cambiar por educación o por su propia decisión. Se debe mostrar al machismo de 
otra manera no al extremo, nosotros que somos jóvenes eso nos molesta llevar al extremo las cosas se 
prestan a otras malas interpretaciones. 
CC: en lugar de mostrar a un hombre inútil, mostrar una familia unida donde todos colaboran. En lugar 
de decir reacciona Ecuador el machismo es violencia, decir: Ecuador es unido, Ecuador es amor. (Risas 
de todos) debe hacerse otro procedimiento donde se eduque desde niños y entiendan que el machismo 
está mal. 
DA: Lo demuestra como algo cultural y social. 
VG: La campaña te dice Ecuador machismo es violencia y la gente sabe eso, sabe que hay violencia sin 
necesidad de estos spot publicitarios. 
¿El spot qué reflexión les ha generado:? 
VI: El respeto a la mujer, empezar la formación de respetar a la mujer desde temprana edad. 
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AD: Es solo un reflejo de la sociedad ecuatoriana sin ningún mensaje claro sobre el machismo 
AA: El machismo es algo que viene del pasado y no ha ido evolucionando. 
FP: La mujer no es herramienta de nadie, no está al servicio de nadie y nadie debe estar por encima de 
ella es igual que un hombre. 
CL: No solo el hombre reacciona así al no poder abrir una lata de atún también hay mujeres iguales y 
ese tipo de comportamiento te hace ver tonto y poco evolucionado. 
CC: Lo troglodita del ser humano, que no se puede cambiar algo que ha venido de hace años, muestra 
los peor de la sociedad y no lo que debería rescatarse. 
EA: Que la única manera de llegar un mensaje a los demás es mostrando lo peor de nosotros. 
VG: Que un spot publicitario no sea una apología al delito, con un spot no se cambia las malas 
conductas de la noche a la mañana, hay mejores formas de llegar a una persona sin promover más 
violencia. No se soluciona violencia con violencia. 
SV: Se da a entender que el hombre no puede hacer nada sin la mujer, que es un inútil. 
¿¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad 
ciudadana?? 
VL-CC-CL: Un problema cultural, que está dentro de los hogares. 
FP: De ambos, está dentro del hogar y afuera de él. 
DA: Problema cultural 
¿Tienen alguna duda sobre el mensaje? 
Todos los participantes exponen no tener ninguna duda. 
¿Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña? 
Haber escuchado la campaña pero no el spot. 
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VISUALIZACIÓN DE SPOT GUANTES: 
¿Cuál considera fue el mensaje central del spot? 
CL: La división entre hombres y mujeres y su crianza, las mujeres con rosadito y los hombres con azul, 
no se debe encerrar los juguetes un niño debe jugar con lo que quiere y su imaginación le deje. 
SV: Es un mensaje profundo para las familias, de lo que la mamá regala a sus hijitos, a las hijas las 
cocinitas, muñecas y a los hombres pistolas, tiene que ver con el núcleo familiar y es un buena 
mensaje. 
DA: La educación desde pequeños para romper los estereotipos. 
EA: El mensaje central está enfocado a que el machismo se aprende, es cuestión individual de cada 
familia como se educa a los hijos para que no sean violentos. 
VI: La formación de los niños y niñas, como los padres crían y educan a sus hijos también limitándolos 
a jugar con objetos determinados al niño y a la niña. 
VG: Vivimos en una sociedad limitada los objetos con los que se juega marcan toda la vida, es un tema 
cultural de las familias y las personas donde como se crían a los hijos con o sin violencia. 
CC: Vivimos en un país tradicionalista, tan esquematizada donde desde los dibujos animados se 
muestran estereotipos de cómo son y deben ser los niños y las niñas. 
¿Qué tipo de violencia hemos podido identificar? 
EA: No se habla de algún tipo de violencia determinado, ni físico, ni sexual, ni psicológico, se habla de 
la educación de aquellos que después serán víctimas y agresores. 
CL: Violenta la libertad en general, de cómo actuar, de tener el propio destino en las manos, se violenta 
la falta de identidad de cómo ser uno que debe haber y se limita por la educación. Quita la libertad de 
poder actuar por igual hombres y mujeres. 
DA: Ninguna porque no está explicito alguna categoría de violencia. 
VI: No observo violencia de manera directa, pero si objetos que a futuro desencadenen violencia como 
los juguetes del niño que son violentos. 
VG: El video es relativo,  no es algo para evitar el machismo pero si de libertades de los objetos como 
se crían a los niños ya no habría machismo habría violencia. La cuestión no es satanizar a los juguetes 
porque un niño puede jugar con armas pero jamás ver a su padre ser violento. 
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SV: Violencia no está en el video, pero si a futuro osea como el hombre se comporta con la mujer y su 
hijo aprende eso y así será luego una pareja disfuncional y creerá que es normal ser con la mujer así. 
CC: Se prepara a los hijos a estar a la defensiva, muestra todo el malo de la sociedad y no lo bueno del 
ser humano, se estereotipa a hombres y mujeres. Se debe mostrar valores que hay en los hogares. 
¿Cómo se representa el machismo en el spot? 
EA: Se ha representado como algo malo, algo violento cercado a la realidad que puede dañar y que 
violencia desata violencia. Hay violencia de género discriminación entre ambos sexos, porque cuando 
una niña juega con objetos de hombres ella es machona y el gay entonces se limita la interacción entre 
juegos de niñas y niños y se los condena a los hijos a reproducir lo mismo de los padres. Se establecen 
roles cuando no debe ser así. 
DA: La educación desde pequeños para romper los estereotipos. 
VI: Se repiten los mismos errores sin admitir que es un error, se debe cortar eso machismo. Es 
violencia cuando se muestran los errores y no la manera de no cometerlos. 
VG: El video no es un factor trascendente si, se vive en una sociedad violenta, al niño se le puede dar 
flores o armas al niño si los padres son violentos el niños lo será el simbolismo de los guante y los 
grilletes son simbolismo pero no se acercan a la realidad de la violencia actual. El spot no llega a 
concluir su fin en contra del machismo. 
¿El spot qué reflexión les ha generado? 
CL: Muchas veces las mujeres dejamos que esas cosas pasen, yo busque desde mi propio hogar buscar 
una liberación femenina, te buscas liberar y eso es lo que se debe impulsar con los videos  como 
puedes liberarte de ese estereotipo social. 
EA: queda la reflexión de asumir los roles no como hombres, no como mujeres como dos géneros 
separados,   sino como asumir el rol como ser humano con derechos que puede hacer los que quiera y 
formarse como quiera. Libertad de los niños de elegir con que jugar para evitar lo del video y que esto 
se vaya repitiendo. 
VG: No se debe satanizar a los juguetes sino a las actitudes violentas, tenemos un principal énfasis en 
este spot en satanizar al juguete, y no como se ha comportado el padre con la madre, la cuestión de 
libertades es lo más rescatable del spot la libertad y elección del niño y tiene poder de elegir lo que él 
quiere. 
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DA: Que nuestra misma sociedad aprueba la diferencia radical de los géneros 
CC: Estos temas se deben tratar con mayor justicia para que todo el mundo se crie de igual manera, con 
las mismas oportunidades y no se les diga la niño y a la niña con lo que pueden o no desarrollarse. 
¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad 
ciudadana? 
EA: Tiene de los dos aspectos el estado debe asegurar que esa persona tenga seguridad y en esa familia 
tenga educación y cultura 
VI: Es un aspecto de cultura y de seguridad para quienes no respeten la casa, debe primero enfocarse 
en la cultura en la no violencia contra las mujeres y de ahí enfocar en la seguridad ciudadana. 
DA: Lo demuestra como un problema cultural dentro del hogar y la crianza. 
VG: Seguridad ciudadana debe considerar la educación, los contenidos que se muestran en televisión, 
spot como estos del hombre con guantes y la mujer con grilletes, la mujer secuestrada, el cavernícola 
generan más violencia, hubiera sido diferente que esa chica se quite los grilletes y diga soy libre, estos 
spot no aportan a la seguridad ciudadana se ve que es una cuestión de cultura e idiosincrasia, si. Pero 
que la seguridad ciudadana no aporta en nada más bien retrocede en la cuestión de ayudarnos como 
ciudadanos. 
EA: Mi posición es imparcial sobre eso, no considero que la campaña tenga un fin social porque, qué 
sacas  mostrando un spot donde se muestre todo lo malo a personas adultas? que ya están educadas, 
tienen su hábitos que no se cambian, es más bien una respuesta del ministerio de interior y la policía 
para decirnos “estamos haciendo algo” pero realmente no tiene ese fin social que todo el mundo dice, 
ok no machismo, no discriminación.  
CL: En apología del delito nos muestran cómo se usan los medios de comunicación para intensificar 
este tipo de cosas, con el spot nos dicen cosas que ya sabemos. No creo que en este spot se muestre  
inseguridad, no porque este de rosado o use grilletes la mujer va ser víctima de más violencia la misma 
violencia recibimos independientemente de cómo te criaron. No tiene nada que ver con la inseguridad 
nacional sino con falta de cultura. 
SV: Yo creo que es netamente cultural, esto vienen años tras año que si uno trata de cambiar este 
estereotipo lo ven de la peor manera, entonces debe ser un cambio global, general para conseguir 
buenos cambios. 
CC: Se utilizan los medios de comunicación para qué? Para entretener y mantener a la gente conforme 
en ese sentido, no nos enseñan a culturalizar, todo el mundo somos víctimas potenciales de la violencia 
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que hay en la sociedad  eso no cambia dentro de los aspecto como estamos viviendo, tenemos unas 
autoridades que nos muestran como está el país nada más. 
¿Tienen alguna duda sobre el mensaje? 
Todos los participantes responden no tener ninguna duda. 
¿Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña? 
Todos los participantes responden, si haber escuchado de la campaña, pero no haber visto el spot.      
Consideras que los spot te invitan a transformar los patrones socioculturales relacionados al 
machismo y violencia de género: 
SV: Considero que no porque nos está diciendo algo que ya sabemos nos dice Reacciona Ecuador, pero 
no nos dice cómo reaccionar solo nos muestra la parte negativa. 
EA: yo creo que no porque es netamente gráfico, nos grafica las cosas que pasa y no tienen la iniciativa 
de educar a los padres y obtener mejores ciudadanos. 
VI: El spot te dice que es machismo, pero no te dice cómo evitarlo, que hacer en caso de… entonces 
me parecen mal formulados estos  spot. 
DA: No los arraiga más 
VG: No, desgraciadamente no tienen algún cambio, no va a generar estos spot publicitarios algún 
cambio, lastimosamente vivimos en una sociedad que Reacciona Ecuador no sirve. 
Consideras que el spot genera conciencia de que la violencia de género es un problema de 
seguridad ciudadana: 
Todos los participantes consideran que es un problema cultural. 
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Consideras que en el spot publicitario  informa de leyes e instituciones que amparan y protegen 
frente a situaciones de violencia de género: 
VG: En ninguna parte del spot se vio a alguien diciendo a la chica con grilletes que tienes derechos y 
tienen la libertad, nadie le ha dicho nada de eso y las chicas se quedan conformadas. No creo que con 
un spot publicitario se pueda informar a la gente de las leyes. 
DA: No lo dice en ningún lado, al menos que yo haya visto. 
EA: El mensaje es netamente indirecto y confuso porque como dice VG, no te dice en ningún momento 
como denunciar, tienes estos derechos y deberías hacerlos respetar. Solo es un reflejo de la realidad 
que esta y nos rodea. No tiene ningún fin para denunciar ni para informarte que tienes unos derechos 
como persona, ni los vi. 
VI: En el spot no te dice que hacer, a donde acudir que derechos se están violentando, me parece un 
spot hecho a lo rápido como para tener un simple material de decir que el estado está apoyando para tal 
causa, pero no está para nada bien hecho. 
Grupo 2.- Universidad Católica del Ecuador/Universidad Salesiana 
¿Qué consideran ustedes como machismo? 
AI: No aceptar que una mujer tenga las mismas posibilidades que un hombre. 
NS: Yo creo que es no aceptar que una mujer se supere en los mismos ámbitos que el hombre se 
supera. 
DV: Es algo que viene en la sociedad desde hacer mucho tiempo y es una opresión de ellos hacia 
nosotras. 
RB: es un pensamiento retrograda que aún tenemos en plenos siglo XXI y debe ser eliminado sin 
ningún preámbulo. 
MF: Yo pienso que más es una ideología extraña y muy errónea, es una manera de agredir en sí a las 
mujeres considerándolas menos. 
HS: Mantener a la mujer como la historia la ha tenido siempre, segregada atrás del hombre. 
DM: Es decir que las mujeres no podrían hacer lo mismo que los hombres y eso en el plano lógico no 
tendría ningún sentido porque somos por igual. 
JJP: Sentirte como hombre, superior en varios ámbitos a la mujer 
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¿Qué consideran que es la violencia de género? 
AI: violar los derechos de hombres y mujeres y creer que uno puede tener más libertad que el otro, lo 
cual no es así. 
DM: Es una manera de maltratar al otro ya sea física, sexual o psicológicamente. 
NS: considero que es el violentar, no aceptar las opiniones que son diferentes entre hombres y mujeres. 
JJP: Es cuando no se respeta el espacio y las ideas porque la violencia no solo es física. 
HS: Es no aceptar los derechos de los hombres y de las mujeres dependiendo de quien comete los 
errores 
DV: Cuando se comete una agresión a la persona de otro sexo, sea mujer o sea hombre. 
RB: Es irrumpir es esa persona sea hombre, sea mujer. 
MF: Es una especie de discriminación por el otro, de la manera cómo eres, como te vistes. Te 
restringen muchas puestas el hecho de que seas hombre o mujer. 
¿Consideran que la violencia de género es un problema cultural o de seguridad ciudadana? 
AI: Pienso que es por cultura más que todo. 
MF: Es cultural, lo que nosotros absorbemos de otras personas de los medios, entonces, es algo que 
viene  dentro de esta sociedad y de otras también. 
NS: Es cultural 
JJP: Es un mal cultural que ha venido desde hace tiempo, que una mujer es más vulnerable que un 
hombre ya vienen dado de la cultura desde antes. 
DV: Es algo cultural que ya estaba en nuestros antepasados y que nos transmitieron o que ya estaba en 
ellos. 
HS: Cultural 
RB: Es un problema cultural que viene desde el hogar y por eso se ha transmitido de generación en 
generación muy difícil de radicarlo mediante leyes. 
DM: Es algo cultural porque podríamos hacer una comparación de nuestra ciudad con una del primer 
mundo en Europa y ver las diferencias es algo cultural. 
¿Recuerda haber visto o escuchado de la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es 
violencia”? 
Todos afirman haber visto o escuchado la campaña. 
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VISUALIZACIÓN DE SPOT CAVERNÍCOLA: 
A partir de lo que acabamos de visualizar, podemos responder.- 
¿Cuál consideran que fue el mensaje central del spot? 
HS: Los hombres y las mujeres siempre deben de estar al mismo nivel, no menospreciar a ninguno de 
los dos géneros en especial a las mujeres. 
NS: Los hombres y las mujeres podemos hacer los mismo así como las mismas capacidades, el hombre 
puede hacer bien las cosas de la casa y la mujer puede desempeñarse bien en su trabajo. 
AI: No debemos seguir con un pensamiento prehistórico, sobre lo que era antes la mujer y ahora lo es 
un recapacitar a las personas para dar a la mujer el lugar que se merece al igual que los hombres. 
DM: Que el machismo es violencia. 
JJP: El machismo es algo que ya debería pasar que no es de este tiempo. 
DV: Ahora existe el machismo y es algo del pasado 
RB: Debemos dejar de ser machistas. 
MF: Dar un alto a esa ideología parar con eso. 
¿Qué tipo de violencia hemos podido identificar? 
AI: Seria de ver que hay machismo en lo que él dice a las mujer en la calle, al llegar a la casa y decir 
tengo hambre es un pensamiento antiguo, eso. 
NS: Es un fuerte machismo por como él es con su esposa y como en el trabajo escoge a la mujer por su 
foto y no por lo que ha hecho en su vida. 
HS: Es un caso típico de machismo en el Ecuador, contrata a las chicas más guapas y no puede cocinar. 
DV: Es una agresión ideológica por que en el video muestran que es lo que un hombre machista 
piensa, en su hogar y en su trabajo. 
DM: Violencia verbal expresándolo a todo el mundo. 
RB: Física, no necesariamente agresión contra la otra persona. 
MF: Es un tanto psicológica. 
JJP: Yo vi violencia verbal. 
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¿Cómo se representa el machismo en el spot? 
MF: es algo retrograde, algo que nos para nos impide seguir avanzando en la manera como pensamos y 
nos comportamos. 
AI: De una manera cavernícola del hombre donde la mujer va a seguir siendo los mismo para los 
hombres. 
RB: Algo de otra época algo que no está de acuerdo a este siglo. 
NS: Se ve una manera prehistórica que en tiempo anteriores, nos quiere decir que los tiempo han 
cambiado y ahora las mujeres podemos hacer los mismo. 
DM: Es una diferenciación entre un hombre prehistórico dentro del siglo XXI, y se puede notar 
claramente que no está encajando en el sistema actualmente que tenemos, por lo tanto machismo ya 
seria prehistoria. 
HS: Se muestra a la persona como una persona grosera y sin educación frente de las mujeres e intenta 
dar un nuevo punto de vista que las mujeres tienen los mimos derechos. 
DV: Un cavernícola, que ahora el machismo es pre-historia, que esa es una mentalidad retrograda que 
tenemos hasta ahora. 
JJP: Es algo retrograde es como una ancla que nos mantiene a un pensar sin fundamentos que no 
avanza por el bien de una sociedad igualitaria sin diferencia de géneros. 
¿El spot qué reflexión les ha generado? 
AI: Bueno en mi caso no soy machista y la reflexión seria para alguien que lo fuese, en mi caso es 
mantenerme con mi manera de pensar que los hombres y las mujeres somos iguales. 
NS: El mensaje para los hombres que siguen siendo machistas que deben darse cuenta que la violencia 
está mal y peor aun la violencia de género es algo muy triste y se debería cambiar. 
HS: Hombres y mujeres tenemos los mismos derechos la igualdad de géneros. 
RB: Tú puedes ser violento o agresivo, esa mentalidad viene desde tu casa y esa mentalidad te dice 
como fuiste formado. 
DM: Hay que encajar en el sistema que nos estamos desarrollando y no actuar de manera incoherente. 
DV: El machismo está en la mente de cada uno y eso hace comportarse de esa manera. 
JJP: Esa forma de pensar no te hace evolucionar. 
MF: Da una conciencia sobre el futuro uno tiene soberanía sobre sus pensamientos como hacerlo y 
cuando parar. 
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¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad 
ciudadana? 
Todos afirman que es cultural. 
¿Tienen alguna duda sobre el mensaje? 
Todos los participantes responden no tener alguna duda. 
¿Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña? 
Todos afirman haber escuchado de la campaña 
JJP: La campaña si y el spot también. 
VISUALIZACIÓN DE SPOT GUANTES: 
¿Cuál considera fue el mensaje central del spot? 
HS: Intentar cambiar la forma de pensamiento de la cultura del país y dejarlo al machismo como algo 
antiguo algo que no debe suceder. 
NS: La violencia se transmite de generación a generación, esto se puede cambiar para no transmitirles a 
los más pequeños, esto puede erradicar de raíz. 
JV: Comparto con NS, lo que es el mensaje central, también quieren decir que el machismo no es 
normal y hay que acabarlo y no porque se transmite generacionalmente hay que aceptarlo. 
MF: Cambio, cambiar la manera de pensar la psicología. 
DV: Reaccionar antes las culturas y costumbres que nos hacen machistas. 
JJP: El pensamiento se transmite de generación en generación. 
RB: el machismo se pasa de generación en generación y nosotros podemos detenerlo. 
DM: Concientizar estos temas y no dejarlos al libre albedrio. 
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¿Qué tipo de violencia hemos podido identificar? 
HS: Vemos como a la chica se le enseña estar detrás de la imagen del hombre y al chico como un 
grosero que pega a una mujer con grilletes que debe estar como empleada en la casa. 
JJP: Transmitir un modo de pensar que no está acorde a nuestro hijos. 
DV: Machismo que tenemos desde las costumbres 
AI: El tipo de machismo donde al hombre le regalan guantes de box y a la mujer grilletes, le dan la 
libertad al hombre de golpear a la mujer y a ella de quedarse encerrada en la casa. 
RB: Yo no vi violencia. 
NS: En cómo se desarrollan hombres y mujeres nos dan un prototipo perfecto entre los que debe ser un 
hombre y una mujer. 
JV: Se puede ver violencia de género y como se arraiga en la cultura, en el espacio intergeneracional 
que la violencia es normal y se la sigue manteniendo en la cultura y eso hay que eliminar de la 
sociedad, creo yo. 
DM: no vi violencia lo expresa como que tú te desarrollas así desde pequeño y eso no puede ser así 
porque cada ser humano se desarrolla dependiendo en que medio se desarrolla. 
MF: Nos enseña el lado más costumbrista que son enseña el estereotipo de hombre el estereotipo de 
mujer. 
¿Cómo se representa el machismo en el spot? 
AI: Se representa como un hombre libre de decisión y de acto y una mujer cohibida. 
HS: La chica siempre debe estar atrás del hombre. 
NS: Se muestra como al hombre le dan la libertad de pegar a una mujer y a la mujer con las esposas de 
dejarse pegar, igual a los hijos les transmiten lo mismo. 
JV: Se ve representado por las actividades de cada género debe realizar y por cosas que socialmente 
son de varones y de mujeres, luego se pasan generacionalmente. 
JJP: Se representó como las familias lo transmiten. 
MF: En el ambiente del hogar y como los niños crecer y transmiten lo que aprendieron en el hogar. 
DV: Como una costumbre en la que el hombre golpea a la mujer y ella le debe obediencia. 
RB: Aspecto cultural que pasa por herencia. 
DM: Parte interna y cada desarrollo que los individuos tenemos. 
125 
¿El spot qué reflexión les ha generado? 
JV: El principal que el machismo es violencia, está presente y no debe ser considerado como normal. 
NS: Se debe erradicar desde la casa, desde que somos niños nos deben enseñar siempre, que somos 
hombres y mujeres somos iguales, no tanto fisiológicamente pero somos iguales. 
AI: La reflexión que claramente nos indica que el machismo está presente en la sociedad y no se ha 
omitido en nuestro días y que los hombres tenemos que cambiar nuestra forma de pensar. 
RB: tener cuidado con el ejemplo que se da a todos, familia, amigos. 
DM: Debe saber uno como controlarse, como hace las cosas y se las expresa al resto. 
DV: Debemos empezar a cambiar por nosotros mismo, si la educación en el hogar te enseña esas cosas 
uno debe cambiarlas. 
JJP: Darse cuentas de las acciones que se pueden ver y se pueden reflejar. 
MF: Nos invita a reflexionar como fuimos criados y cómo vamos a ser en el futuro. 
¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad 
ciudadana? 
HS-NS-JV: Pienso que es un problema sociocultural, cultural y de seguridad ciudadana. 
JJP-DV-MF-RB-DM: Cultural. 
¿Tienen alguna duda sobre el mensaje? 
Todos los participantes exponen no tener alguna duda. 
Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña. 
JJP-MF-DV: La campaña si y el spot también. 
El resto de participantes: Recuerdan haber sabido de la campaña pero no haber visto el spot. 
¿Consideras que los spot te invitan a transformar los patrones socioculturales relacionados al 
machismo y violencia de género? 
AI: si, pienso que es una reflexión para cambiar nuestra manera de pensar. Porque muestra como los 
hombres piensan solo en ellos tratando de beneficiarse de otra persona. 
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NS: Si nos invita a cambiar los patrones  en este spot se  invita a los niños a que no entren en esos 
estereotipos de hombre y mujer perfecta y como debe ser socialmente. Nos invita a  nuestras futuras 
generaciones podemos hacerles cambiar y que ellos aprendan que tenemos el mismo nivel hombres y 
mujeres. 
HS: Si nos invita a transformas porque de esta manera no permite transformar la cultura de nuestro país 
para unas buenas generaciones. 
RB: El primero si, de hecho para mi es el más claro. El segundo creo que si influencia y está enfocado 
a un público más o menos adulto que todavía va a tener hijos, creo que ese es el objetivo principal del 
spot.  
JV: Considero que más o menos, porque el video nos muestra como es el machismo es un problema, 
pero se queda un poco corto al explicar cómo hacer para solucionarlo. 
DV: En el prime spot, no lo dejo claro. En el segundo, si porque  al reflejar lo que se vive de 
generación en generación te invita a cambiarlo, te dice al final que reacciones que no es algo que debes 
vivirlo ya que es por costumbres y tu puedes hacer algún cambio para evitar el machismo. 
JJP: Si, porque  el machismo siempre es malo  y comparando con el otro quién quiere transmitir que su 
hijo sea un cavernícola quién iba a querer eso. 
MF: Pienso que si nos invita la campaña a cambiar; sin embargo, no es suficiente la campaña debe 
tener más elementos en la conciencia.  Invita a continuar con la campaña ya no solo desde medios de 
comunicación, sino desde nosotros mismos, a través de lo que nosotros pensamos y a través de cómo 
podemos influir en las personas que nos rodea.  
DM: En el primero si nos invita, está claro el mensaje. En el segundo si  influencia pero el mensaje no 
están claro como para que todos podamos entenderlo. 
¿Consideras que el spot genera conciencia de que la violencia de género es un problema de 
seguridad ciudadana? 
AI: Para mí la violencia es algo que viene dentro del hogar y se pasa de generación en generación, 
cuando no hay este tipo de propagandas que nos indican que estamos actuando mal. 
NS: Lastimosamente la violencia comienza en la casa los niños miran eso y piensan que está bien 
portarse así, hay que transformar en algo positivos para que ellos no lo hagan y vean que esta correcto. 
MF: Es netamente cultural no muestra ningún elemento que nos de nada sobre lo que es seguridad.  
HS: Es una forma de pensamiento que nos han dado en todo lado y deberíamos intentar cambiar la 
cultura. 
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DV: No, más lo hacen como un problema sociocultural.  
JJP: Se ve que el problema viene generacional desde pequeños.  
RB: Demuestra que es cultural, pero también está haciéndose presente como para decir que el Estado 
se está preocupando para que se cumplan estos derechos  que en realidad son derechos humanos 
básicos. 
DM: El mensaje es claro pero si se los expone en televisión el mensaje estaría confuso porque lo verían 
diferentes personas de clase social y no se entendería igual el mensaje que quieren dar. En el segundo 
spot pienso que lo expresan de manera individual pero al hacerlo individual y vivir en una sociedad  es 
problema en sí, de la sociedad y no del Estado de Gobierno.  
¿Consideras que en el spot publicitario se informa de leyes e instituciones que amparan y 
protegen frente a situaciones de violencia de género? 
AI: No en el spot no está claro eso. 
NS: En el spot nos invita a cambiar nuestra forma de pensar tal vez de ser, pero no nos dice como 
denunciar o alguna cosa. 
VJ: No he visto nada de la manera como las mujeres pueden denunciar solo invita a cambiar la forma 
de pensar. 
JJL: Osea viendo los spot parece que no, que es normal. 
MF: En el primer spot, no da una reflexión o un medio que diga tu puedes denunciar esto te indica 
cómo se da pero no como podrías arreglarlo. En este spot no se muestra como un refugio o un soporte 
para las personas que están siendo víctimas de violencia, solo nos indica la manera como solemos 
pensar. 
DV: No te da una reflexión o un medio, que te diga que se puede denunciar eso, solo te invita a 
cambiarlo al principio y te indica cómo se da, pero no te dice como podrías arreglarlo.  
RB: No es una campaña de ninguna ley, de ningún tipo solamente  es una campaña de concientización 
donde uno va a darse cuenta de la realidad de la sociedad, aunque está más que explicita.  
DM: Yo pienso que en parte es concientización, pero el mensaje esta específicamente yendo a un 
especifico tipo de personas de cultura más desarrollada   por ejemplo si lo ven este tipo de comercial, 
personas de escasos recursos o gente que no ha estudiado mucho  simplemente lo va a tomar como un 
comercial más de cualquier cosa, simplemente al final te dice “El Machismo” es violencia, pero no te 
invita hacer más. Es como un tipo de concientización para un tipo de estrato social, nada más. 
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Grupo 3.- Personas escogidas por criterio de Edad/Estado civil/Ocupación/Lugar de residencia. 
¿Qué consideran ustedes como machismo? 
JC: En realidad que en este tiempo, todavía hay machismo; todavía hay hombres que se creen que son 
la voz de mando y eso, pero yo creo que está en las mujeres que ya acabo eso.   
PC: Todavía hay el machismo, si hay algunos hombres que maltratan a las mujeres y ellas se dejan de 
eso. 
AT: Aquí en Quito no se ve muy pocos casos de machismo, yo creo que más el machismo llega a esos 
lugares más alejados pueblos o en sectores rurales. La verdad que en mi caso o en mi familia no ha 
existido eso del machismo. 
KM: Contra la mujer machismo es faltarle el respeto a ella y socialmente es faltarle el respeto a los 
demás.  
GE: No hay que faltar el respeto a las damas, ni a las demás personas porque eso es algo que no está 
bien delante de la sociedad y hay que hacer las cosas correctas porque el machismo no lleva a ninguna 
parte buena.  
MV: Para mí el machismo en todo sentido es la falta de respeto a la mujer, debe haber consideración y 
un mutuo respeto entre hombres y mujeres. 
VQ: Para mí el machismo quiere decir cuando las mujeres son muy maltratadas, son muy explotadas 
en los trabajos, los hombres no las valoran, no las respetan. 
DA: Para mí el machismo empieza cuando el hombre se vuelve un cobarde y atreves de golpes, 
insultos y maltrato no solo a la mujer, sino también a niños, adultos mayores. El machista oculta 
muchas cosas, quiere mostrar su hombría pero oculta que es un cobarde. 
FD: Faltar el respeto a una mujer, darle puñetes. 
¿Qué consideran que es la violencia de género? 
AT: La violencia de género es cuando la pareja ya no se dan a respetar, ni el hombre ni la mujer. Si un 
hombre dice algo, la mujer reacciona mal y empieza de golpecito en golpecito y si desde un principio 
no se pone un alto, la violencia puede llegar a un nivel más extremo.  
JC: Yo creo que empieza en una pareja y en familia porque el amor y el respeto deben ir de la mano, 
porque si se perdió el respeto ya se perdió todo. 
PC: Que en una pareja no debe asistir eso, porque las mujeres no tienen que permitir eso ni hombres. 
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MV: Se considera en todo sentido cuando no hay respeto ni igualdad en el hogar, en la familia. 
KM: Es traspasar las medidas de respeto en el hogar, trabajo en todo lugar donde uno se encuentre.  
DA: como dicen ahora la igualdad, pero no existe así, porque en muchos casos el género es estropeado 
sea hombre o sea mujer. 
VQ: Para mí quiere decir que en  muchos  lados hay diferentes violencias y maneras de agredir faltar el 
respeto y abusar de las personas. 
GE: La violencia de género quiere decir que las personas no deberíamos abusarnos mutuamente, 
respetarnos en el hogar, entre amigos y cuando uno este ante la sociedad. 
FD: La violencia de género es cuando se falta el respeto mutuamente, sobre todo cuando se pasan los 
límites de confianza que una persona le entrega a otra.  
¿Consideran que la violencia de género es un problema cultural o de seguridad ciudadana? 
DA: Es un problema cultural, de seguridad ciudadana específicamente no podría ser porque cuando te 
violentan en la calle no puedes hacer nada, puedes hacer una denuncia pero esa denuncia no llega a 
ninguna lado, competería al estado y hay muchas falencias dentro de las políticas de seguridad, que 
perdemos el tiempo.   
FD: Es cultural porque muchas veces el estado no tiene nada que ver con los problemas familiares y no 
interviene en nuestros problemas. 
GE: ciertas instituciones del estado no están capacitados para estar en cada barrio para cuidar de cada 
ciudadano, nosotros tendríamos que cuidarnos personalmente. 
MV: Es cultural viene de la educación y formación en el hogar, le vemos cultural porque la violencia 
en la calle viene desde el hogar, se debe criar a los niños en base al amor y no al golpe. La violencia 
viene por hogares rotos que llevan al joven al camino de la violencia. 
JC: Yo creo q es cultura porque conllevan el respeto de los derechos de las mujeres también seria de 
los derechos de los homosexuales lesbianas si porque hay algunas personas q son homofóbicos y ellos 
también tiene derecho a expresarse por algo hay el derecho a la libre expresión. 
AT: Es social, cultural e influye en el tema de seguridad porque al existir violencia se esta irrespetando 
derechos del otro ciudadano sea el género y preferencia sexual que tuviera 
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¿Recuerdan  haber visto o escuchado de la campaña “Reacciona Ecuador; el machismo es 
violencia”? 
Todos los participantes: Recuerdan haber escuchado de la campaña. 
VISUALIZACIÓN DE SPOT CAVERNÍCOLA: 
A partir de lo que acabamos de visualizar, podemos responder.- 
Cuál consideran que fue el mensaje central del spot: 
FM: Hubo violencia en los regalos que se dan a los hijos. 
DA: Específicamente debe haber igualdad entre géneros porque así no queramos el machismo esta 
sobresaliendo en nuestras culturas. 
VQ: Todos por igualdad, tanto hombres como mujeres deben ser valorados de la misma manera. 
GE: Las personas debemos respetarnos unos a otros como seres humanos. 
MV: Nos enseña que debemos incentivar el camino del amor y no de la violencia y que los adultos 
debemos aprender para educar a los niños.  
AT: La violencia está en todas partes en el trabajo, el hogar y en las calles. 
KM: violencia y trauma psicológico. 
JC: Yo creo que ya no dependen de ellos esa agresividad y hay que hacer algo para que esto 
desaparezca. No hay q permitir que estos actos se sigan haciendo hacia las mujeres. 
¿Qué tipo de violencia hemos podido identificar? 
FD: Violencia física, verbal y sobre todo en los regalos que se hacen a una persona. 
DA: Violencia psicológica específicamente, porque al niño le dan guantes, a la niña esposas y eso 
quiere decir que mientras él este con los guantes será la única persona que puede golpear.  
MV: No especificar en los obsequios porque desde ahí debilitamos todo cuando damos al niño 
metralletas guantes y a la niña un vestido rosa, desde ahí estamos criando un ser fuerte y uno débil. 
VQ: Los jóvenes nos criamos engañados, los padres no nos hacen ver lo que hay por fuera, la 
violencia. 
GE: La violencia se ve en el hogar, que los padres transmiten a sus hijos el machismo. 
KM: Es psicológica porque desde la casa te enseñan desde chiquito a ser machista por los juguetes con 
los que te crías. 
JC: Violencia familiar y de género porque era morboso. 
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¿Cómo se representó el machismo en el spot? 
MV: Le vemos en el tipo de regalos y desde ahí se van incentivando al machismo y a la violencia. Y 
los regalos forman a los hijos como machistas. 
DA: No, no en cierto modo es con los criterios que tu das lo regalos si das una pistola y el niño no sabe 
utilizarlos, no va a convertirse en un matón, pero si le enseñan a utilizarla obviamente que si lo será. 
MV: Entonces sí, se da de la formación el obsequio de acuerdo a la edad, cuando comprendan el uso 
adecuado  para que sepa defenderse no agredir. 
DA: Pero depende también como se les enseña a utilizar los objetos, si se mal enseña a utilizar los 
guantes ya no será un machista sino  una persona sin criterio. 
GE: La educación de los padres a los hijos. 
KM: De machismo le veo poco, ahí me demuestra el machismo a través de los regalos. 
AT: En un personaje de cavernícola, resalta las formas de machismo que en ocasiones no lo parecieran. 
JC: Que es una persona agresiva, q le gusta todo a la perfección al igual no puede hacer nada solo le 
hace le falta que la mujer le sirva. 
¿El spot qué reflexión les ha generado? 
MV: Que familiarmente debemos ver crecer a nuestros hijos nos falta enseñarles valores, en especial 
en países donde se ejerce la violencia. 
VQ: Debemos incentivar a nuestros hijos desde muy pequeños la realidad de las cosas a  su debido 
tiempo. 
DA: Específicamente te está enseñando los instrumentos con los que se puede hacer daño, a entregar 
obsequios con responsabilidad para que lo ocupen en el bien y no en el mal. 
GE: Darles buena enseñanza a nuestros hijos en el hogar.  
KM: Que los regalos deben darse a su propio tiempo. 
AT: Tenemos que tener más confianza en nosotras mismas que si recibimos maltrato de algún hombre 
denunciarlos, para detener el machismo. 
JC: Los niveles de machismo altos y es obligación de todos bajar los índices del machismo porque es 
un tema de principios y valores que se generan desde el hogar. 
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¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad 
ciudadana? 
Todos los participantes responden no tener ninguna duda. 
¿Tienen alguna duda sobre el mensaje? 
Todos los participantes responden no tener ninguna duda con respecto al mensaje. 
¿Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña? 
Todos los participantes responden haber escuchado de la campaña pero no haber visto el spot. 
VISUALIZACIÓN DE SPOT GUANTES: 
A partir de lo que acabamos de visualizar, podemos responder.- 
¿Cuál consideran que fue el mensaje central del spot? 
DA: Específicamente la violencia que nosotros tenemos dentro de nuestro ser. 
MV: La violencia viene de la prehistoria y el hombre encierra en su interior muchas facetas de 
violencia, como enfadarse por algo que el mismo puede hacer.  
GE: La violencia moral, cuando le hombre discrimina y se enfada por la comida, muestra que hay 
mucha violencia. 
JC: Primero q debemos de educar a nuestro hijos desde pequeños al respeto a la mujer q no se debe de 
maltratarlas ni de sentirse superiores a ellas. 
FM: El spot muestra que somos violentos desde la antigüedad que con la braveza sacamos todo y no es 
así. 
AT: Es muy general y superficial, habla solo de la violencia a la mujer cuando el caso también es 
contrario, mujeres aprovechando su condición de mujer abusan el mensaje que eso pretende dar, es 
minimizar los casos de violencia intrafamiliar y de machismo en supuestas leyes y protocolos 
debidamente reglamentadas pero de las cuales no se aprecian claramente en el spot. 
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¿Qué tipo de violencia hemos podido identificar? 
DA: Violencia específicamente psicológica, porque puedes hacer algo fácil y la violencia no te 
permite, es algo psicológico. 
MV: Se puede ver violencia y discriminación por parte del hombre que se enfada por cosas que el 
también puede hacerlas. 
GE. El hombre se violenta por cosas simples, hay violencia psicológica y moral, desde el pasado 
llevamos la violencia metida dentro y ya no debemos generar, más violencia en la sociedad.  
AT: Hay violencia por la discriminación.  
JC: En el hogar había mucha violencia y sus hijos se criaron con esas ideas machistas. 
¿Cómo se representó el machismo en el spot? 
DA: Se representó de una manera brusca y violenta e ignorante, quienes hicieron este spot lo hicieron 
por inercia porque son hombres, son machistas y lo representan así, inclusive ofendiendo a la mujer 
MV: Se puede ver violencia de una falta de consideración, cuando discrimina en el trabajo por ver la 
imagen de la mujer, eso es machismo. 
GE: Se ve bastante la ignorancia del hombre, falta de cultura de quien no tiene principios de formación 
un hombre agresivo que muestra que hay bastante machismo en él. 
AT: No está muy claro, pero lo representa como un problema cultural. 
JC: Como los padres mal educan a los hijos. 
¿El spot qué reflexión les ha generado? 
MV: La violencia existe desde antes y hasta hoy no se ha modificado nada. 
GE: Casi no ha cambiado 
DA: Representan la violencia como un hecho cavernícola, algo animado que es verdad lo que el spot te 
quiere decir. 
VQ: Que en nada ha cambiado con el pasar del tiempo está peor la violencia. 
KM: Me deja claro que no ha cambiado mucho, que viene de los antepasados acá en la actualidad. 
JC: Que el ejemplo se debe dar desde pequeños que cuando haya alguna discusión solucionarlo con 
palabras no con golpes. 
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AT: Tanto mujeres como hombres en ocasiones se hacen dependientes de las parejas ya sea por la 
condición económica y deben soportar todo tipo de maltrato me ha generado la reflexión que la 
realidad del país pretender arreglar un problema de la manera más superficial pienso que hay mejores 
maneras de hacerlo y esto debe empezar en reformarse la constitución. 
¿Después de ver el spot considera que el machismo es un problema cultural o de seguridad 
ciudadana? 
MV: Cultural porque viene desde el nacimiento del hombre donde la violencia prosigue en él hasta la 
actualidad. 
GE: La violencia sigue y parece que no acabara, para mí es cultural. 
FM: Cultural que viene desde la prehistoria parece que somos salvajes y sigue de generación en 
generación. 
JC: Sigo con la idea que es cultural por más que uno quisiera que eso desaparezca eso nunca va a 
suceder porque cada vez hay más violencia a las mujeres a los hijos y eso con lleva hasta asesinatos.  
KM: Es cultural porque viene de tiempos antiguos hasta la actualidad. 
AT: No está muy claro, pero lo representa como un problema cultural. 
DA: Específicamente cultural porque viene de remotas generaciones. 
VQ: Es cultural porque es de épocas mucho atrás. 
¿Tienen alguna duda sobre el mensaje? 
Todos los participantes responden no tener ninguna duda sobre el mensaje. 
¿Recuerda haber visto este spot publicitario o saber de esta campaña? 
KM-FM-MV: recuerdan haber visto el spot y haber escuchado de la campaña. 
El resto de participantes recuerdan haber escuchado de la campaña. 
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Percepciones en conjunto de los dos spot visualizados 
¿Consideras que los spot te invitan a transformar los patrones socioculturales relacionados al 
machismo y violencia de género? 
DA: Utilizando nuestros valores creemos que si pero para transformar eso es un proyecto muy largo 
poniendo de parte se podría cambiar para que en las siguientes generaciones se consiga cambiar en un 
cien por ciento. 
MV: El spot indica que desde que se forma un hogar se deben incentivar buenos valores. 
GE: la violencia no es buena y hay que enseñar a las nuevas generaciones a no ser así. 
KM: Mayoritariamente se vio violencia  y por eso te pide cambiar 
¿Consideras que en el spot publicitario se informa de leyes e instituciones que amparan y 
protegen frente a situaciones de violencia de género? 
FM: No, no informa de eso te informa de cómo reacciona las personas con violencia pero no te dice 
nada más. 
DA: En cierto modo no te informa pero al último del spot te dice que te quiere concientizar de lo que 
estás viviendo. Pero fuera de eso si hay instituciones y organizaciones que ayuden a la mujer. 
VQ: Dentro del spot no te informan nada de eso. 
MV: Se ve claramente que al final del spot te comunica “Reacciona Ecuador, te pide que el país entero 
reaccione que la violencia afecta a un país entero. Pero sí,  debe de haber instituciones que amparen a 
la mujer y a los hombres. 
GE: Al último que dice reacciona ecuador, y que se sabe que la violencia es mala y que se aprende. 
KM: No te informa que hay un sitio como para irte a denuncia el maltrato, pero la sociedad te pide que 
seas violento por defensa al peligro. 
AT: La verdad en el spot se trata muy superficial el tema y no se pudo ver que dice algo para evitar ser 
machista. 
JC: dice que reaccionemos, pero no dice donde poder ir a denuncia. 
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Encuesta a Informantes Calificados 
Los informantes calificados han sido seleccionados por criterios de conocimiento, en el área de 
audiovisuales, informantes capacitados que trabajan con imágenes y han podido aportar en este trabajo 
con sus opiniones técnicas y sociales, para  determinar la calidad de la representación y su validez.  
Encuesta critico evaluativa Informantes Calificados 
Escriba una idea o concepto de lo que entiende por machismo: 
El machismo es una ida sostenida por hombres y mujeres que implica prácticas sexistas para mantener 
el orden social de superioridad del sexo masculino hacia la mujer y/o homosexuales por medio de 
actitudes de autoridad prepotencia y discriminación. 
Escriba una idea o concepto de lo que entiende por violencia de género: 
Acciones y agresiones violentas de variada índole, física, psicológica, verbal hacia una persona por su 
género, sea este igual u opuesto, motivado por la discriminación, abuso de poder o por considerarlo 
inferior. 
El mensaje fue claro y/o fácil de entender: 
La mayoría responde que sí, porque  es fácil asociarlo ya que son  pequeños acercamientos  con la 
realidad, el mensaje es claro y directo.   
Cuál considera que fue el mensaje central del spot: 
Guantes: Los roles de género son preconcebidas y se muestra como conductas socialmente aprendidas  
y que son heredadas de generación en generación y de esta manera se va construyendo la identidad de 
ser “hombre” y el ser “mujer” 
Cavernícola: Las conductas machistas en la actualidad se entienden como conductas del pasado, fueras 
de contexto, que necesitan ser superadas. 
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Consideras que el mensaje del spot tiene relación con la realidad ecuatoriana: 
Todas las opiniones concuerda con que si existe, una relación con la realidad Ecuatoriana, porque en 
Hispanoamérica es muy compartida, además se puede evidenciar la estructura de la familia tradicional 
muy común en América latina. 
Consideras que el mensaje invita hacer denuncia del machismo y la violencia de género: 
10 de los 15 Informantes calificados, responde que Sí: 
Porqué: Los spot invitan  a la identificación del machismo y la violencia de género como actitudes no 
positivas que deben ser cambiadas y no toleradas.  
Los que opinan No, argumentan que los spot  cuestionan el machismo explica de manera crítica su 
actual situación; sin embargo, no explica cómo evitarla estas actitudes negativas y como denunciarlas.   
Según su concepto personal de los que es machismo y lo que es violencia de género, el spot tiene 
una similitud: (subraye) 
12 de los 15 informantes calificados asegura que el spot tiene una cercana relación a sus conceptos de 
machismo y violencia de género.  
Consideras que la violencia de género en los spot ha sido tratada de manera: 
12 de los 15 Informantes calificados consideran que la violencia de género se ha tratado de manera 
profunda en el spot. 
8 de los 15 Informantes calificados consideran que la violencia de género se ha tratado de manera 
parcial en el spot. 
4 de los 15 Informantes calificados consideran que la violencia de género se ha tratado de manera nada 
profunda en el spot. 
Que manifestaciones de  violencia de género y  machismo has identificado en los spot:(una línea) 
Guantes: física, estereotipación de roles, verbal, simbólica 
Cavernícola: subestimación, aprobación de la violencia, desigualdad, acoso, morbo, discriminación. 
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Considera que estos spot de alguna manera ayudan  a cambiar la actitud de la gente con respecto al 
machismo. 
8 de los 10 Informantes calificados consideran que es poco probable que estos spot ayuden de alguna 
manera a cambiar la actitud de la gente con respecto al machismo.  
7 de los 10 Informantes calificados consideran que es muy probable que estos spot ayuden de alguna 
manera a cambiar la actitud de la gente con respecto al machismo. 
 Por qué: La campaña necesita ser más profunda y directa, necesita afianzarse en otra plataformas, 
porque los mensajes breves de un spot, no llegan a cambiar conciencias de actitudes que tienen muchos 
años de practicarse.  
Por la densidad del contenido a quién consideras que los spot fueron dirigidos: 
Fueron dirigidos principalmente a las mujeres y de ahí a toda la sociedad en general. 
Consideras que el mensaje de los spot invita a  tomar, posición frente a situaciones de violencia y 
machismo 
Si lo hace pero de manera todavía vaga. Invita a tomar una actitud reflexiva para no entender estas 
conductas como naturales y poder cambiarlas también permite que el machista se identifique con los 
protagonistas del spot. 
Subraye a quiénes considera son víctimas frecuentes de violencia machista: 
Los informantes calificados han identificado como víctimas frecuente de violencia machista ha: 
Mujeres, Homosexuales y Lesbianas. Han expresado su sugerencia a que en realidad todos son 
víctimas de machismo.  
Estas víctimas frecuentes de violencia machista, están representadas en alguno de los spot:  
9 de los 15 Informante calificados consideran que solamente “algunos” de las victima frecuentes que 
ellos han identificado ha sido representadas en ambos spot. 
139 
6 de los 15 Informante calificados consideran que “todas” las victima frecuentes que ellos han 
identificado, han sido representadas en ambos spot. 
Que acción imagen y mensaje te impacto en el spot: 
Guantes:  
Respuestas frecuentes señalaron que.-  ninguna, grilletes, guantes de box, cuartos rosa, la canción, 
obsequios femeninos y masculinos, el golpe con el guante y la actitud de la mujer, como los padres 
heredan patrones de comportamiento a los hijos. 
Cavernícola: 
Respuestas frecuentes señalaron que.-  la posición de la mujer, gritos y actitud violenta del hombre,  
discriminación laboral, el cavernícola, violencia en el hogar por las actividades domésticas, el morbo 
hacia la mujer en las calles. 
En los spot que patrones socioculturales machistas se puede identificar: 
Los informantes calificados señalan haber identificado como patrones socioculturales machistas 
presentes en los spot a: 
La educación machista 
La cultura y/o tradición del machismo se mantiene 
La violencia 
La dependencia económica de la mujer hacia hombre. 
Lo roles de género que se construyen en base a estereotipos 
Discriminación laboral 
El hombres parte activa y la mujer pasiva, al servicio del hombre 
Consideras que estas dos piezas audiovisuales, tratan de manera adecuada el machismo y la 
violencia de género: 
9 de los 15 Informantes calificados consideran que las dos piezas audiovisuales, SI tratan de manera 
adecuada el machismo y la violencia de género: 
Los informantes argumentan que es porqué ya no se trata el tema de machismo y violencia de género 
como un tabú y esto se debate abiertamente.  
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El mensaje es bastante claro y ayuda a identificar lo que es machismo y lo que es violencia de género, 
mostrando esa realidad invita a dar un cambio de comportamiento. 
6 de los 15 Informantes calificados consideran que las dos piezas audiovisuales, NO tratan de manera 
adecuada el machismo y la violencia de género: 
Los informantes argumentan que es por qué solo se enfoca en los factores más evidentes y visibilizados 
socialmente, no hay participación de las minorías étnicas, ni clases sociales humildes. El mensaje cae 
en la representación metafórica y cómica, de lo que es un problema a social. Identifican y señalan 
como se da el machismo y no informan cómo evitarlo, o como no ser machista. La violencia de género 
no aparece de representada de manera explícita.  
